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Las estrategias de comunicación organizacional como herramienta para mejorar la 
imagen corporativa, caso: Dirección de Cultura de Cotopaxi. 
 
Strategies of organizational communication as a tool to enhance the corporate image, 
event: Cultural Department of Cotopaxi. 
 
 
 
RESUMEN  
 
Propone  la implementación de estrategias de comunicación organizacional para mejorar 
la imagen corporativa y reestructurar comunicacionalmente una institución pública. El 
estudio parte del concepto básico de la organización y el trabajo coordinado para la 
obtención de metas y objetivos. 
 
La comunicación organizacional actualmente da mucha importancia a los públicos 
internos y externos. La comunicación efectiva entre todos los actores involucrados 
permite que la cultura corporativa se forje y la imagen de la institución trascienda y poder  
ser parte de las exigencias del mundo actual. 
 
El estudio descriptivo, bibliográfico y de campo, permite plantear varias estrategias 
comunicacionales, que enumeran distintas actividades que se enfocan en la cultura 
corporativa, la mejora de la comunicación interna y externa, capacitación de personal, 
mejora de servicios y atención al cliente, promoción de la institución a través de medios 
masivos y alternativos. 
 
PALABRAS CLAVES: COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL / ORGANIZACIONES / 
IMAGEN COORPORATIVA / ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS / CULTURA 
ORGANIZACIONAL. 
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ABSTRACT 
 
Proposes the implementation of strategies to improve organizational communication and 
corporate image communicationally restructure a public institution. The study of the basic 
concept of the organization and coordinated for obtaining work goals and objectives. 
 
Organizational communication now gives much importance to internal and external 
audiences. Effective communication between all stakeholders allows forge corporate culture 
and image of the institution transcends and to be part of the demands of today's world. 
 
The descriptive literature and field study, can raise several communication strategies, which 
list various activities that focus on corporate culture, improve internal and external 
communications, staff training, improving services and customer service promotion the 
institution through mass and alternative media. 
 
KEYWORDS: ORGANIZATIONAL / ORGANIZATIONS / CORPORATE IMAGE / 
COMMUNICATION / COMMUNICATION ORGANIZATIONAL / CULTURE 
STRATEGIES. 
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INTRODUCCIÓN 
 
La importancia de la comunicación organizacional radica en que ésta se encuentra presente 
en toda actividad empresarial e institucional, por ser además el proceso que involucra 
permanentemente a todos los empleados. Para los dirigentes es fundamental una 
comunicación eficaz porque las funciones de planificación, organización y control sólo 
cobran cuerpo mediante la comunicación organizacional, es esencial para la integración de 
las funciones administrativas, en la selección, evaluación y capacitación de los líderes para 
que desempeñen sus funciones con una adecuada estructura.  
 
El liderazgo eficaz y la creación de un ambiente conducente a la motivación dependen de 
esta comunicación. Mas aún, mediante la comunicación organizacional se puede determinar 
si los acontecimientos y el desempeño se ajustan a los planes, las actividades de la 
comunicación deben desarrollarse en el aspecto interno y externo.  
 
Una buena comunicación interna en el trabajo es vital, ya que así los empleados se 
encuentran informados, escuchados y valorados al poder brindar sus opiniones y sugerencias. 
Es así como se logra una mayor lealtad de los trabajadores hacia la empresa, convirtiéndose 
así en una acción clave para retener a los mejores talentos de cada organización y optimizar 
la productividad.  
 
La comunicación externa sirve en principio para posicionar en el colectivo a la entidad, 
basado en la utilización de medios de comunicación tradicionales o alternativos, pero 
siempre buscando una integración y comprensión de la estructura organizacional.  
 
Factibilidad: El desarrollo del estudio es factible, puesto que existe interés por desarrollar el 
área de comunicación, existe una  dirección de cultura que apoya la iniciativa, se cuentan  
con todos los recursos materiales, humanos técnicos y económicos para su ejecución.  
 
Trascendencia: La propuesta ayudará a redefinir las acciones a realizarse, estableciendo 
mejores estrategias, en base a los fines de la organización a corto y mediano plazo, para 
luego de su aplicación generar  una imagen positiva de la institución hacia el público 
externo, es decir, los ciudadanos que necesitan de sus servicios y en si la comunidad en 
general.  Garantizará el servicio adecuado de la dirección para que la  comunidad visualice 
una entidad con un manejo claro en los recursos, con accesos a la información a través de los 
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medios de comunicación convencionales y no convencionales, como la radio, la televisión, la 
prensa escrita, el internet, las redes sociales, y las TICS.  
 
Este trabajo se podría constituir en un modelo de consulta para todas aquellas instituciones y 
comunicadores interesados en el mejoramiento del accionar de las  instituciones públicas o 
empresas, en donde encontraran datos para la implementación de la propuesta.  
 
OBJETIVOS 
General 
Determinar la influencia de las estrategias de comunicación organizacional como 
herramienta para mejorar la imagen corporativa caso: Dirección De Cultura De Cotopaxi.  
 
Específicos. 
 Fundamentar científicamente las definiciones, características  de la organización, la 
situación actual de la organización pública en el Ecuador y de la Dirección de 
Cultura de Cotopaxi,  
 Establecer las características, componentes y escenarios de la comunicación 
organizacional  
 Analizar la imagen corporativa como concepto teórico practico  
 Detallar las distintas estrategias de comunicación organizacional para mejorar la 
imagen corporativa 
 Diagnosticar la comunicación organizacional y la imagen corporativa en la 
Dirección de Cultura mediante una investigación de campo  
 Elaborar un plan de comunicación organizacional como propuesta para la solución 
del problema.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4 
 
CAPÍTULO I 
 
LA ORGANIZACIÓN 
 
1.1. Definición de organización  
 
Varios libros y textos publicados por muchos autores, definen a la organización como un 
sistema que permite alcanzar metas y objetivos. Cuenta con una estructura que regula 
permanentemente cada proceso a seguir para un fin común, tomando en cuenta estrategias o 
alternativas que vayan de acuerdo al entorno social. 
 
Es importante determinar que el término "organización" procede del Latín Órganon, (órgano 
elemento de un sistema y sistema en sí mismo), analizándolo se establece que toda 
institución es un sistema con recursos humanos, técnicos, económicos. El termino es 
utilizado en todos los ámbitos: (empresarial, institucional, social, deportivo, religioso, etc.), 
porque las organizaciones tienen una variedad en su tipología, poseen una estructura, y son 
de carácter público o privado.  
 
La organización también se refiere a una actividad una empresa, un evento o simplemente 
una reunión familiar o social y es muy importante tener claro en que entorno nos estamos 
manejando.  
 
Por ello es importante plantear por separado los diferentes conceptos de organización de 
acuerdo al entorno. “Podemos seleccionar tres conceptos de organización: uno aplicable a 
entidades, otro a actividades y un tercero, aplicable a ambos casos” (Thompson I, 2007, 
pág. 1) 
 
Por ello la Dirección de Cultura es una organización, porque tienen alguien que la lidera, 
realiza procesos integrales, enfocados a mejorar la difusión cultural, definiendo metas a corto 
y mediano plazo.  
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Concepto de organización aplicable a entidades: 
 
La importancia de que el concepto de organización se materialice en la Dirección de Cultura 
de Cotopaxi, es con el fin de que la unidad y colectividad sean premisas básicas para el 
desempeño y estructura de dicha institución. Según el autor Thompson Ivan, 2007, pág 1 
señala lo siguiente. 
 
Una organización es un conjunto de elementos, compuesto principalmente por personas, 
que actúan e interactúan entre sí bajo una estructura pensada y diseñada para que los 
recursos humanos, financieros, físicos, de información y otros, de forma coordinada, 
ordenada y regulada por un conjunto de normas, logren determinados fines, los cuales 
pueden ser de lucro o no.  
 
Como ejemplo, tenemos a las grandes corporaciones, medianas y pequeñas empresas y 
microempresas que son organizaciones con fines de lucro; en cambio, las ONG´S e 
instituciones públicas (pertenecientes al Estado) son, en la mayoría de los casos, 
organizaciones sin fines de lucro.  
 
Por otra parte, cabe señalar que el término organización no solo se utiliza para referirse a 
entidades legalmente establecidas, sino también, a entidades que operan informalmente, e 
incluso, a aquellas que actúan o ejercen operaciones al margen de la ley, como 
organizaciones criminales, delincuenciales, mafiosas u otras.   
 
 
Concepto de organización aplicable a actividades: 
 
La Dirección de Cultura de Cotopaxi elabora pocas actividades comunicacionales 
coordinadas tanto para públicos internos como externos. Su organización se ve un tanto 
relegada a estructuras institucionales caducas y sin opciones a la comprensión de una cultura 
organizacional. Según el autor Thompson Ivan, 2007, pag. 1 senala lo siguiente. 
 
La organización es el resultado de coordinar, disponer y ordenar los recursos disponibles 
(humanos, financieros, físicos y otros) y las actividades necesarias, de tal manera, que se 
logren los fines propuestos. 
 
Como ejemplo, tenemos la organización de una empresa que ofrece productos de valor, es 
competitiva en el mercado y genera una determinada utilidad, o, la organización de un 
evento para el lanzamiento de un nuevo producto con la finalidad de lograr un buen 
posicionamiento inicial de la marca.  
 
 
Concepto de organización aplicable a ambos casos:  
 
En este concepto quizá el más adecuado para nuestro trabajo resalta una comprensión sobre 
un trabajo global en la entidad y las actividades a realizar. 
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 La Dirección de Cultura de Cotopaxi necesita una restructuración de fondo y forma, debido 
a que su estructura institucional, esta desactualizada y poco ordenada para  los objetivos y 
servicios que la población actualmente demandan de todas las entidades públicas. Según el 
autor Thompson Ivan, 2007, 1 senala lo siguiente. 
 
El término organización es utilizado para referirse a entidades y actividades, por tanto, 
tiene dos significados: el primero, se refiere a un conjunto de elementos, compuesto 
principalmente por personas, que actúan e interactúan entre sí bajo una estructura pensada y 
diseñada para que los recursos humanos, financieros, físicos, de información y otros, de 
forma coordinada, ordenada y regulada por un conjunto de normas, logren determinados 
fines, los cuales pueden ser de lucro o no; y el segundo: se refiere al resultado de coordinar, 
disponer y ordenar los recursos disponibles (humanos, financieros, físicos y otros) y las 
actividades necesarias, de tal manera que se logren los fines propuestos.  
 
Las organizaciones estructuras sociales, administradas en su mayoría pero siempre con 
objetivos y metas específicas. Es por esta razón que este es uno de los sistemas más exitosos 
de todos los tiempos.  
 
Todo parte de una estructura que mide las necesidades en base a los propósitos específicos 
por ejemplo: A quien contratar, asignación de cargos, la toma decisiones, la imagen que se 
quiere transmitir, coordinación de actividades, operaciones a realizar, participantes, entre 
otros que hacen que una organización, hablando institucionalmente funcione correctamente y 
bajo parámetros suscritos y reglamentarios.  
 
En la actualidad una organización es básica en cualquier medio o entorno social, las 
estructuras y ordenamientos para llegar a un objetivo son de vital importancia si se quiere 
estar incluido dentro de un colectivo. Según Scott, 2005, pág. 441 señala sobre el mundo 
moderno. 
 
La historia del mundo moderno dice que los grupos sociales o colectividades que: 1. 
Persiguen metas explícitas y específicas.  2. Desarrollan estructuras y procedimientos 
formalizados para hacerlo, han tenido éxito más allá de lo esperado. Las organizaciones son 
la forma social dominante por medio de la cual se realiza el trabajo, el juego, la política y la 
reforma. Si usted no se organiza –definiendo metas específicas y desarrollando una 
estructura colectiva–, no será tomado en serio en el mundo moderno.  
 
En cambio se debe aclarar las organizaciones son vitales para el desarrollo de la sociedad, 
puesto que no solo son parte del área económica, sino de definir limites a la sociedad en 
todos los ámbitos tanto social, económico, político, económico y cultural. "El desarrollo de 
organizaciones es el principal mecanismo a través del cual, en una sociedad altamente 
diferenciada, es posible “que se hagan las cosas”, alcanzar metas que están más allá de los 
límites inmediatos del individuo (Parsons, 1960, 41) 
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1.2. Características de la organización  
 
Las organizaciones tienen diferentes características, Scott 2005, pág. 445 identifica 
las siguientes:  
 
1)  Cambios en la naturaleza de los límites organizacionales.  
2) Cambios en las estrategias organizacionales.  
3) Cambios en las formas organizacionales.  
4) Cambios en los componentes organizacionales.  
5) Cambios en la manera en que concebimos a las organizaciones. 
 
1.3. Análisis situacional de la Dirección de Cultura de Cotopaxi. 
 
1.3.1. Análisis externo de la organización 
 
El Ministerio como organismo rector de la Dirección de Cultura de Cotopaxi. 
 
El Ministerio de Cultura es un organismo rector encargado de definir las estrategias 
nacionales para el fortalecimiento de la identidad del Ecuador, entendiendo que el país es 
pluricultural, donde las expresión culturales reflejan la memoria histórica de cada provincia, 
el objetivo preservar las tradiciones, las costumbres, y el patrimonio cultural tangible, 
heredado de la historia indígena española.  
 
Como se manifiesta en los valores de la organización publicados en su página web,  “La 
Constitución plantea por primera vez la necesidad de establecer una estructura sistémica 
que atienda a las grandes necesidades culturales para la construcción de un Estado y una 
sociedad justa, democrática, intercultural y plurinacional” (Ministerio de Cultura y 
Patrimonio, 2013, Pág 1 ) 
 
Los retos para la institucion trascienden en fomentar y promocionar la cultura, que no solo 
son obras artisticas, sino la identidad de cada pueblo marcado por la historia, aunque se haya 
evolucionado hasta llegar al momento de la globalización, las tradiciones, costumbres 
persiste y deben arraigarse como parte lo que es el país, como manifiesta el Ministerio de 
Cultura y Patrimonio, 2010, pag. 1: “mantiene el serio compromiso con la sociedad 
ecuatoriana de  posicionar a esta Cartera de Estado como la entidad rectora en el ámbito 
cultural, en vínculo con los sectores sociales y con las instituciones ligadas a esta labor”.   
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Para entender los procesos comunicacionales hay que analizar a la organización como un 
todo, se fija metas, objetivos, y un direccionamiento estratégico, muchos aspectos reflejan su 
identidad no solo un logo o una frase, sino la misión, la visión, que son el reflejo de lo que 
son y lo que quieren ser para su público objetivo, como entender una organización sin estos 
aspectos, la misión pretende dar a conocer la imagen actual, lo que es hoy el Ministerio de 
Cultura y Patrimonio, y por ende la Dirección de Cultura de Cotopaxi, la visión en cambio 
busca dar la identidad futura, es decir, a donde quiere llegar la institución con el 
cumplimiento de sus cuatro ejes programáticos, si se logran dependerá de gestión interna, de 
la planificación en la promoción cultural, en la comunicación como  punto de relación entre 
los usuarios y el personal. En base a lo analizado, el Ministerio de Cultura y Patrimonio, 
2013, pág. 1, manifiesta lo siguiente con relación a su misión y visión:  
 
(…) Misión: El Ministerio de Cultura y Patrimonio ejerce la rectoría del Sistema Nacional 
de Cultura para fortalecer la identidad Nacional y la Interculturalidad; proteger y promover 
la diversidad de las expresiones culturales; incentivar la libre creación artística y la 
producción, difusión, distribución y disfrute de bienes y servicios culturales; y salvaguarda 
de la memoria social y el patrimonio cultural, garantizando el ejercicio pleno de los 
derechos culturales a partir de la descolonización del saber y del poder; y de una nueva  
relación entre el ser humano y la naturaleza, contribuyendo a la materialización del Buen 
Vivir.   
 
(…) Visión: El Ministerio de Cultura y Patrimonio ejercerá la rectoría de las políticas 
públicas culturales y del Sistema Nacional de Cultura; garantizará el ejercicio de los 
derechos culturales e incidirá en la integración simbólica del Ecuador y en el cambio 
cultural de la sociedad.  
 
 
1.3.2. Procesos administrativos del Ministerio de Cultura y Patrimonio 
 
Los procesos administrativo son la base para la gestión, la planificación, pero toda 
organización establece su identidad a través de la comunicación y el marketing, aunque una 
organización privada y una organización publica, la aplica según los servicios que presta o 
los productos que vende.  
 
En este caso el marketing se utiliza para definir los procesos gobernantes que llegan a 
establecer como se entrega el servicio al usuario final,  la cadena de valor, describe las 
actividades de la organización que deben ser entendidos por quienes practican todos los 
procesos comunicacionales.  
 
El ministerio dentro de las técnicas organizacionales estableció la denominada Cadena de 
Valor, que busca establecer procesos gobernantes:  
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Gráfico 1: Cadena de valor 
Fuente: (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2012, pág 13) 
 
Como se ve en la gráfica la planificación, la regulación, la gestión  y el control son los 
procesos que marca la organización, todo enfocado en la conservación del patrimonio 
cultural, en la memoria social, en las artes y la creatividad, en los emprendimientos 
culturales, e identidades culturales, muchos dados a conocer a través de los productos 
comunicacionales, cada dirección de definir estas actividades para el logro de metas locales, 
y trabajar como organizaciones sociales, municipios, juntas parroquiales para este fin.  
 
Sin lugar a duda los procesos de la entidad son vitales a la hora de enfocar sus esfuerzos, se 
explica que el Ministro es la máxima autoridad, junto con el viceministro que tiene como 
sede la ciudad Quito, como el trabajo necesita definirse en función de las provincias y 
cantones, se crean para este fin las Direcciones provinciales y zonales, que deben trabajar de 
manera mancomunada con el Ministerio, son directamente dependientes para lograr recursos 
de las metas trazadas por el Ministerio, los proyectos son ejecutados con la aprobación de las 
máximas autoridades que se encuentran en Quito, en las sedes principales ministeriales.  
 
En el gráfico se establece las características de la organización, de sus actividades, enfocadas 
a cumplir los objetivos, y que deben ser llevados a cabo en cada Dirección Provincial.  
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Gráfico 2: Mapa de procesos  
Fuente: (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2012, pág. 14) 
 
Análisis interno de la organización  
 
Estructura: Direcciones Provinciales de Cultura   
 
La Dirección de Cultura de Cotopaxi está organizado con estructura orgánica definida en el 
Estatuto Orgánico de Gestión Organizacional por procesos del Ministerio de Cultura,  como 
se ve es necesario tres Unidades, la primera de Planificacion, la segunda de gestión 
administrativa financiera, y la tercera y las más importante es la Unidad de Coordinación 
Técnica, que debe gestionar el patrimonio cultural y la memoria social, los emprendimientos 
culturales, la identidad cultural y el espacio público.  
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Gráfico 3: Estructura Orgánica de las direcciones provinciales según el estatuto vigente del 
Ministerio de Cultura. 
Fuente: (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2012, pág. 16) 
 
Según el Ministerio de Cultura, 2012, pág. 118, en su Estatuto Orgánico de Gestión 
Organizacional por Procesos  del Ministerio de Cultura la Misión de la Dirección de Cultura 
es:   
 (…) Dirigir, planificar y gestionar los ámbitos del Patrimonio Cultural, Memoria Social,  
Artes y Creatividad, Emprendimientos Culturales, Identidades Culturales y espacio  
público, en la zona de su competencia, conforme el direccionamiento estratégico  
institucional y en el marco de la rectoría, regulación y control del Ministerio de  Cultura, en 
coordinación con las unidades administrativas del Ministerio y las  correspondientes, 
instituciones públicas y privadas del ámbito cultural en el territorio.  
 
Es claro que para comprender a la organización de manera integral y conocer su identidad 
deben manifestarse sus atribuciones y responsabilidades, que ayudarán a definir los procesos 
de comunicación en base a los procesos definidos con anterioridad en este estudio, el 
Estatuto Orgánico de Gestión Organizacional por Procesos  del Ministerio de Cultura, 
manifiesta que cada Dirección de Cultura debe cumplirlos, definiendo los procedimientos 
para ello, a través de proyectos, actividades culturales, y otras formas de promoción, el 
Ministerio de Cultura, 2012, pág. 118 manifiesta las siguientes atribuciones y 
responsabilidades:  
 
a) Coordinar, planificar, gestionar, monitorear y evaluar a las Direcciones  
b) Provinciales  en el ámbito de su jurisdicción;  
c) Representar al Ministerio de Cultura en asuntos concernientes al ámbito  cultural y a 
nivel zonal;  
d) Dirigir y coordinar los procesos de información a la comunidad de su  jurisdicción sobre 
la gestión realizada por el Ministerio de Cultura;  
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e) Coordinar acciones con las unidades administrativas del Ministerio de Cultura,  para 
atender los requerimientos de la ciudadanía y de las  entidades públicas y privadas en el 
ámbito de su jurisdicción.  
f) Asesorar a la ciudadanía, entidades seccionales, públicas y privadas así como a los 
organismos no gubernamentales, en los ámbitos de su competencia.  
g) Coordinar acciones con instituciones de derecho público o privado, que  tengan relación 
con la misión institucional en los  ámbitos propios de su  gestión.  
h) Emitir lineamientos y controlar los procesos de definición e  implementación de los 
planes estratégicos de las Direcciones Provinciales  de su jurisdicción, en el marco de 
las políticas del Ministerio de Cultura.  
i) Dirigir la elaboración de estudios de diagnóstico y desarrollar e  implementar 
propuestas para el mejoramiento continuo de la gestión de las  Direcciones Provinciales 
de su jurisdicción.  
j) Dirigir la elaboración de propuestas e insumos que  recojan la realidad  regional y 
contribuyan a la formulación de políticas y estrategias del  Ministerio de Cultura.  
k) Dirigir, coordinar y controlar la elaboración de planes, programas y  proyectos zonales, 
así como establecer indicadores de gestión que permitan  evaluar sus resultados.  
l) Ejercer las atribuciones que sean delegadas por el Ministro/a de Cultura. 
m) Desempeñar las demás funciones que le asignare la autoridad competente, las  leyes y 
los reglamentos. 
n) Cumplir y hacer cumplir las disposiciones emitidas por el Ministerio/a de  Cultura.   
 
 
La Dirección de Cultura de Cotopaxi, es la organización local que forma  parte del 
Ministerio de Cultura y Patrimonio, que debe trabajar en función de las necesidades de 
comunidad, según la misión y visión de la organización rectora como parte del Sistema 
Nacional de Cultura para fortalecer, promover y promocionar: la identidad de cada cantón 
desde La Mana, Pujili, Sigchos, Latacunga, Pangua, Saquisili hasta Salcedo, fomentando su 
interculturalidad, para proteger y promover la diversidad de las expresiones, tradiciones, 
costumbres culturales, incentivando la producción y  la libre creación artística, la difusión 
del patrimonio material y los servicios culturales para  salvaguardar la memoria social, 
histórica, garantizando el ejercicio pleno de los derechos culturales. Por ello cuenta con una 
dirección para trabajar en todos los cantones de la provincia de Cotopaxi,  que por falta de un 
adecuado tratamiento y uso de la comunicación, presenta una serie de problemas de 
comunicacionales en lo interno y externo, por ello se hace necesario realizar una reingeniería 
por medio de la comunicación organizacional que permita el mejoramiento de su relación 
con todos los sectores. 
 
Como se mencionaba con anterioridad la organización dentro de sus áreas debe contar con 
una de Gestión se Comunicación Social, encargada justamente de definir lo que se debe 
realizar en función de dar a conocer la identidad de la Dirección de Cultura de Cotopaxi, en 
el Estatuto Orgánico de Gestión Organizacional por Procesos  del Ministerio de Cultura, el 
Ministerio de Cultura, 2012, pág. 124, manifiesta los siguientes productos y servicios que 
debe generar:  
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1. Plan Operativo de comunicación e información Local;  
2. Plan de promoción y difusión de la agenda cultural  local con énfasis en la  difusión de 
los proyectos culturales que apoya el ministerio de cultura  
3. Plan de promoción y difusión de los logros y acciones institucionales a nivel  local;  
4. Análisis temáticos de tendencias informativas a nivel local.  
5. Carteleras informativas de la gestión institucional a nivel local;  
6. Manejo de medios alternativos a nivel local;  
7. Intranet institucional a nivel local;  
8. Videos y producción de la gestión institucional a nivel local;  
9. Banco de videos de la gestión institucional a nivel local;  
10. Archivo fotográfico digital a nivel local;  
11. Memoria gráfica, auditiva y visual de la gestión institucional a nivel local;  
12. Informes de análisis de información difundida por los medios de  comunicación y 
opinión pública a nivel local;  
13. Ruedas de prensa y entrevistas a nivel local;  
14. Material impreso, audio, video, multimedia, Internet, hemeroteca e  informativo diario 
de opinión ciudadana a nivel local;  
15. Agenda de protocolo institucional y relaciones públicas a nivel local; e,  
16. Informe de foros, talleres y seminarios que contribuyan al fortalecimiento  de la imagen 
interna y externa a nivel local. (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2012) 
  
Es claro la necesidad de implementar estrategias de comunicación organizacional, 
para mejorar los procesos, definiendo como se deben llevar a cabo, los productos y 
servicios que deben ser realizados por cada Dirección de Cultura, no solo es algo 
necesario sino obligatorio, como un eje en función de las necesidades de la 
comunidad, por ello se realizan eventos culturales, videos culturales de rescate de la 
memoria histórica, fortalecimiento de las tradiciones culturales, pero sin la ayuda de 
la comunicación organizacional, los mismos quedarán en el olvido, sin oportunidad 
de ser difundidos al nivel provincial y nacional.  
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CAPITULO II 
 
COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL 
 
2.1. Comunicación en las organizaciones 
 
En las organizaciones la comunicación es vital para desarrollar procesos basados en 
favorecer los públicos internos a una proyección a lo externo, es decir, involucrar a la 
comunidad a los servicios o productos que brinda la empresa o institución, por ejemplo si 
una empresa no da a conocer sus productos no podrá venderlos en el mercado y ser 
competitiva, una institución pública en cambio debe promocionar sus servicios para lograr 
llegar a quienes lo necesitan, un trabajo corporativo con una clara dirección generará 
información transparente, confianzas en los clientes, planificación adecuada de sus recursos 
y responderá a los requerimientos de la sociedad.  
 
La comunicación interna y externa fomenta una adecuada gestión del talento humano, 
logrando su motivación, un adecuado clima laboral, buscando la competitividad de sus 
recursos en un ambiente más humano como menciona Ayón, 2006, pág. 1:  
 
La comunicación en una organización es de gran importancia, ya que gracias a ésta el 
trabajo en equipo es más eficiente, ayuda a tener un armonioso ambiente laboral donde los 
malentendidos disminuyen y se logran mejores resultados dentro de las diferentes áreas. En 
consecuencia, se tiene una alta productividad en las mismas, lo que se resume en una 
organización fuerte, sólida y en crecimiento. 
 
La mala comunicación es uno de los principales problemas de las empresas, puede acarrear 
relaciones de trabajo negativas, no permitirá que el personal coexista en función de los 
intereses de la organización, por lo cual se vuelve común la rotación del personal con 
despidos y renuncias frecuentes, puesto que el clima laboral no es el más adecuado, para que 
el personal se sienta a gusto en la organización.  Como menciona Ayón, 2006, pág. 1 con 
relacion a este tema:  
 
Está comprobado que nueve de cada diez problemas entre las personas son el resultado de 
una mala comunicación. Son tan fuertes los poderes de la comunicación que pueden dar 
como resultado la larga o corta existencia de una empresa. Es tal su influencia que además 
de ayudar a lograr los objetivos planteados al inicio de un proyecto, también se puede 
lograr que se formen lazos con otras organizaciones, socios, clientes, proveedores, etc., para 
acrecentar la productividad de la organización.   
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En una organización la comunicación es vital para el desarrollo de procesos, propicia la 
coordinación adecuada de actividades entre el personal de cada departamento, como 
mención Adler & Marquarte, 1983 que es referido en el articulo publicado por Ayón, 2006, 
pág. 1: "Nos comunicamos para trabajar en equipo, enseñar a otros, dirigir, negociar, 
trabajar, atender a los clientes, entrevistar, escuchar, encabezar juntas de trabajo, resolver 
conflictos, etc."  
 
Su ciclo aplicado de manera adecuada facilita lograr los objetivos y metas que la empresa se 
ha trazado, promueve actitudes favorables, hacia el público interno y externo de la 
organización, vitales para que genere competitividad en los mercados de productos y 
servicios. Los problemas de efectividad están vinculados a la deficiente comunicación, a las 
incompetencias en la forma de conversar, y relacionarse con los otros, en este caso los 
compañeros de trabajo, los directivos, y los clientes.  
 
La comunicación es eficaz por el adecuado flujo de mensajes, la organización necesita saber 
que quiere el personal, cuales son las necesidades de los usuarios o clientes de sus productos 
o servicios, en base a estos datos se puede estructurar los mensajes comunicacionales, por 
ello es esencial la planificación, la evaluación, la selección de los medios de comunicación 
más adecuados según el tipo de público al cual se quiere llegar y dirigir el mensaje.  
 
Como menciona el autor que se está analizando para este punto existen dos factores 
importantes para lograr una comunicación efectiva, estos son: “un buen sistema de 
comunicación y la persona que lo hará efectivo”. (Ayón, 2006, pág. 1) 
 
En base a estos puntos se puede concluir que las organizaciones no tienen adecuados sistema 
de comunicación, y una persona capacitada en el tema, por lo cual es desarrollada o 
implementada por personas sin experiencias en procesos comunicacionales. 
 
Incluso cuando se difunde la imagen de la organización se espera que solo el prestigioso o la 
marca sean suficiente para desarrollar la comunicación institucional, no existe una persona 
requerida con el título sino alguien que incluso se dedica al cargo sin conocimientos del ciclo 
de comunicación organización, por ello no se implementan planes de comunicación, no 
diseñan mensajes, ni establecen los medios de comunicación más idóneos para difundir la 
información, se desconocen los beneficios de un sistema de comunicación, presentando 
deficiencias en comunicarse con empleados, clientes, directivos, incluso desconociendo las 
características sociodemográficas del público externo. Como menciona Ayón, 2006, pág. 2:  
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Si se desea tener una mayor productividad en una organización, se debe tener un 
buen sistema de comunicación y para lograrlo el experto debe considerar el contexto 
del receptor o públicos a los que van dirigidos, tomando en cuenta sus ideas, valores, 
conocimiento en el tema, situación respecto a la organización (posición dentro del 
organigrama si es público interno, o externo), imagen que tiene de ésta, nivel 
cultural, etc. y valorar los conocimientos e importancia que tiene un experto en el 
área de la comunicación.  La persona que se encargue de manejar el sistema de 
comunicación de una empresa debe analizar todos estos aspectos, pero sobre todo, 
debe conocer la naturaleza, usos, características, ventajas, desventajas de cada uno 
de los medios de comunicación disponibles en el mercado y utilizar los medios 
adecuados para cada situación, si hace lo anterior logrará una comunicación efectiva 
y en consecuencia los objetivos planteados se realizarán satisfactoriamente.   
 
2.2. Definición de comunicación organizacional  
 
La comunicación organizacional es vital en todas las organizaciones, permite brindar la 
información necesaria sobre su identidad hacia el público externo e interno, como define la 
autora Guzmán, 2012, pág. 70: “La comunicación empresarial se define como el 
intercambio de información  dentro y fuera de una empresa con un fin previamente 
planificado; se utiliza  para vertebrar los distintos procesos de comunicación de las 
empresas e  instituciones”.  
 
Las ventajas de la comunicación son palpables, como menciona las Publicaciones Vértice, 
2008, págs. 5: “se produce una mayor implicación del personal, una mejora de  la 
autoestima del trabajador, y una mayor integración en su trabajo, lo cual  produce una 
optimización del trabajo y un abaratamiento de los costos”. Guzmán, 2012, págs. 71 refiere 
esta cita en su publicación porque utilizar ayuda a la motivación integral del personal, 
mejorando la integración y las relaciones interpersonales, mediante reuniones, actividades de 
aprovechamiento de horas y el tiempo libre, concertación para un adecuado trabajo en  
equipo que se verá reflejado en la atención al cliente y en la difusión de la identidad de la 
empresa.  
 
 
2.3. Comunicación interna y externa 
 
2.3.1. Comunicación externa  
 
En los procesos de comunicación de la empresa se integra la comunicación interna y la 
externa, ambas son necesarias para enfocar las acciones en el público interno y externo.  
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La comunicación externa va dirigida a los clientes externos, intermediarios, proveedores, la 
competencia, el público en general utilizando los medios de comunicación que pueden ser la 
radio, la televisión, la prensa escrita, los medios electrónicos, los publicitarios, las relaciones 
publicas, como la define Andrade, 2005, pág. 32:  
 
 (…) es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier  organización hacia sus diferentes 
públicos externos (accionistas, proveedores,  clientes, distribuidores, autoridades 
gubernamentales, medios de comunicación,  etc.), encaminados a mantener o mejorar sus 
relaciones con ellos, a proyectar  una imagen favorable, o a promover sus productos o 
servicios. 
 
Está relacionada con las personas que no tiene ninguna vinculación legal, o de trabajo con la 
empresa, solo se benefician de sus prestaciones, pero son vitales para su subsistir, pues son 
quienes adquiere los servicios o productos de una organización, la comunicación externa está 
vinculada con los departamentos de marketing, ventas, comunicación, o relaciones públicas, 
pero como se menciona en las Publicaciones Vértice, 2008, págs. 5:  “todos los miembros de 
la  organización pueden realizar funciones de comunicación externa y de difusión  de la 
propia imagen de la organización”.  
 
2.3.2. Comunicación interna  
 
La comunicación interna permite las buenas relaciones interpersonales entre el personal, 
entre los directivos que pertenecen a una organización, utilizando diferentes medios de 
comunicación, motivando el logro de objetivos, para mejorar la autoestima, la integración y 
el clima laboral, como menciona Martín, 1997, pág. 23, que es referido en la publicación de 
Guzmán, 2012, pág. 72:   
 
Es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier  organización,  para la creación y 
mantenimiento de buenas relaciones con y  entre sus miembros, a través del uso de 
diferentes medios de comunicación  que los mantengan  informados, integrados y 
motivados, para contribuir con su  trabajo al logro de los objetivos organizacionales.  
 
 
El público interno está integrado por los accionistas, directivos, empleados, contratistas, 
quienes son parte integral de la organización y busca su crecimiento económico y 
productividad.  
 
La comunicación interna se produce de diversas formas tanto al nivel formal e informal, las 
publicaciones Vértice 2008, pág. 6, definen a ambos aspectos de la siguiente manera:  
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 Formal. Donde el contenido está referido, a aspectos laborales únicamente.  En general, 
utiliza la escritura como medio. La velocidad es lenta debido a  que tiene que cumplir 
todos los procedimientos burocráticos.  
 Informal. Donde el contenido de la comunicación, a pesar de estar referido a  aspectos 
laborales, utiliza canales no oficiales (reunión en estancias fuera  del lugar específico de 
trabajo, encuentros en los pasillos, las pausas del  café o la comida, etc.) 
 
Los principales objetivos de la comunicación interna es alinear los esfuerzos de los 
miembros de una organización, es un elemento central para consolidar las relaciones entre 
los diferentes departamentos.  
 
Se plantea en base a varios conceptos, que ayudan a definirla de manera integral, compone 
una serie de aspectos que ayudan a su implementación dentro de la organización, motivando 
un sistema de comunicación para cada departamento o unidad de trabajo, según Guzmán, 
2012, págs. 72 – 73, enfoca las siguientes temáticas:  
 
 El desarrollo y mantenimiento de las relaciones interpersonales.  
 La facilitación de las relaciones entre la empresa y las personas que lo  integran. 
 La elaboración de la información que recibirá el personal de la empresa  respecto a los 
objetivos de la organización.  
 La orientación y desarrollo de la información para la motivación del  comportamiento 
de los trabajadores.  
  
Con los enfoques mencionados, aunque todos son importantes cada uno va aportando en 
función de un sistema de comunicación equilibrado, pero como parte de la imagen la 
productividad es esencial, como menciona en Guzmán, 2012, pág. 73, que conceptualiza en 
su manual:”Si transmitimos la información operativa eficaz,  clara, fluida y a tiempo, y 
además el personal se encuentra identificado con los  objetivos y la cultura de la 
organización, estamos consiguiendo una mejora en  la productividad. El trabajo se hace 
mejor y la gran beneficiada es la empresa. 
 
2.4. Escenarios de la comunicación organizacional 
 
Son varios los escenarios de la comunicación organizacional, no solo puede ser considerado 
un sistema sino un proceso, o un resultado. La cultura organizacional permite la construcción 
de valores, su implementación ayuda a comprender los nuevos modelos administrativos que 
motivan un liderazgo más participativo, al reconocimiento del personal como principal 
recursos, y al cliente como la base de la competitividad y no solo un beneficiario sino un 
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usuario con derechos y necesidades que la organización debe analizar mediante las 
herramientas integradas en el marketing. Como menciona Saladrigas Medina, 2005 pág. 1:  
 
(…) Desde el punto de vista epistemológico será necesario trabajar sobre paradigmas que 
focalicen la comunicación como proceso y no como resultado, focalizar la cultura 
organizacional como uno de los ejes de la construcción de valores y de referencialidad 
temática para comprender las nuevas modalidades organizativas, de consenso o de tensión 
en los escenarios públicos, concebir a las organizaciones como una creación permanente y 
contribuir a su des-naturalización lo que implica potenciar los procesos de transformación 
de “grupos-objeto” a “grupos-sujeto” y focalizar la atención sobre la constante tensión entre 
la dimensión de lo instituido y lo instituyente definiendo los límites de los escenarios de 
trabajo, sobre la base de los acontecimientos específicos que se traten.   
 
 
La comunicación en la organización también tiene una metodología, porque se puede 
implementar mediante diferentes medios, desde objetivos dentro de la organización, sistema 
internos, planes de comunicación, depende de las metodologías que puede utilizar, aunque se 
recomienda lo cualitativo porque determina procesos más detallados, describe situación 
actual, se basa más en las necesidades de los clientes externos que en cumplir metas 
cuantitativas de ventas, con relación  a este enfoque también se hace referencia a Saladrigas 
Medina, 2005 pág. 1, que menciona lo siguiente:  
 
Desde la óptica metodológica para la diagnosis y la proyección se deben incorporar más 
centralmente metodologías cualitativas ya que permiten profundizar sobre las dimensiones 
de valores, sensibilidades y vínculos afectados por la referencialidad temática que se 
trabaje, concebir propuestas de comunicación que involucren la devolución diagnóstica 
como proceso de aprendizaje sobre la propia práctica y diseñar proyectos que no disocien 
“un afuera y un adentro” complementando cada una de las fases de cambio con objetivos de 
aprendizaje fundados en la perspectiva dialógica; de manera que, el conocimiento tácito 
que se produce en estos procesos de cambio pueda constituirse en capital de sus 
protagonistas.   
 
 
2.5. La Pirámide comunicacional 
 
La pirámide comunicacional representa tres enfoques esenciales tanto al nivel externo como 
interno, estas son: La identidad corporativa, el comportamiento y la comunicación, las tres 
deben estar claros en todos los procesos de comunicación, aunque también la fuente 
bibliográfica revisada, se refiere a otro componente que aunque no se incluya es esencial a la 
hora de mencionar las características de la identidad, el autor  Ramírez de Bermúdez, 2005, 
págs. 14 – 15, menciona lo siguiente:  
 
(…) la identidad tiene  un cuarto componente que es el que le otorga el carácter 
diferenciatorio que toda identidad debe tener para ser reconocida, precisamente  el 
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reconocimiento se da  en quien percibe y no en quien diseña y emite.  Este cuarto 
componente son los  principios básicos organizacionales.    
 
La identidad es la esencia de la pirámide comunicacional, relaciona la sustancia, la función y 
la forma,“se ligan la forma, en tanto que estímulo perceptivo y  ésta conduce mentalmente a 
la función y a la sustancia de la cosa percibida”, (Ramírez de Bermúdez, 2005, págs. 14 – 
15).  
 
La sustancia según las fuentes bibliogarfica es la misión, la visión, los valores, los objetivos, 
y las estrategias de la organización, es decir su direccionamiento, que quiere ser en un futuro, 
que es hoy para el personal y el público externo, que tiene trazado a corto y mediano plazo, 
son elementos esenciales para identificarla.“Se operacionaliza en las funciones, y éstas, 
constituyen los  roles que la organización desempeña de acuerdo al tipo de negocios o 
actividad  que realiza”. (Ramírez de Bermúdez, 2005, págs. 14 – 15).  
   
 
Todos estos aspectos configuran el comportamiento organizacional,  son las conductas que 
se presentan al nivel interno y externo, logrando definir las funciones administrativas, 
operativas, e innovadoras que da a conocer la institución para sus públicos.  
 
2.6. El público/target 
 
Toda organización dirige sus actividades comunicacionales hacia un público, que también se 
denomina target, tiene sus características diferenciadoras, es un conjunto de persona a 
quienes va dirigido un determinado mensaje, son de carácter externo e interno.  
 
 
 
Público Interno 
 
El público interno es el personal, los directivos, los accionistas, es decir quienes conforman 
la organización, como define Sánchez, 2004, pág. 1: “Es el grupo de personas que 
conforman una institución y que están directamente vinculadas a ella. En el caso de una 
empresa, el público interno está conformado por accionistas, directivos, empleados, 
contratistas, proveedores, distribuidores, en otros”.  
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Son el eje esencial de la empresa o institución, si todo va muy bien existe un adecuado clima 
interno, se reflejará al nivel externo, puesto que habrá un clima laboral saludable, y una 
gestión del talento humano eficaz.  
 
Público Externo  
 
El público externo tiene una relación con la empresa, son quienes lo utilizan por necesidad se  
vincula de manera geográfica a través de los productos y servicios. “El público externo está 
determinado por las personas que tienen una relación con la institución, sea ésta 
geográfica, de productos o servicios”. (Sánchez, 2004, pág. 1) 
 
Este público es quien identifica la imagen de la organización, aunque no trabajen en ella, si 
son esenciales, porque el cliente es el beneficiario, el que decide si adquirir o no un producto 
o servicio, e incluso de manera indirecta aportando publicitando sus actividades, 
comunicando a los demás su opinión sobre la calidad y características más esenciales de la 
institución, son quienes le dan el prestigio o al contrario la negatividad a los procesos y la 
gestión.  
 
2.7. Principios de la Comunicación Corporativa 
 
Los principios de la comunicación corporativa guardan directa relación la gestión 
interna, es una inversión rentable,  que puede ayudar a mejorar la competitividad de 
la empresa. Una inversión en comunicación corporativa puede tener un efecto positivo en 
los resultados de una empresa, pero sólo cuando los administradores y especialistas en 
comunicación toman las decisiones correctas y comprenden las estrategias y herramientas 
disponibles para ellos”. (Hartman, 2012, pág. 1) 
 
Tiene dos principios fundamentales, según  Sánchez, 2004, pág. 1: 
 
1. La estructura de una buena política de comunicación, donde se identifican los puntos de 
partida reconocidos, el establecimiento de estándares de calidad en la proyección y una 
coordinación para integrar toda la comunicación que se proyecta.  
2. Unas características específicas de la campaña, donde se identifica los elementos 
relacionados con el análisis del problema, el desarrollo de la estrategia comunicacional, 
los planes de implantación y el cálculo de la efectividad del programa de comunicación 
corporativa.  
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Los otros principios de la comunicación se relacionan con los receptores, el objetivo, 
los métodos, y la consistencia, se basan tanto en cómo fluyen los mensajes, al tipo de 
público al que se dirige, los medios de comunicación que se necesitan, debe ser clara, 
coherente, prevaleciendo los principios de ética y  responsabilidad socioempresarial. 
Hartman, 2012, pág. 1 analiza los receptores:  
 
Receptores: La comunicación corporativa fluye en una sola dirección: de una empresa a un 
receptor. Sin embargo, la audiencia de los receptores no significa que toda la comunicación 
corporativa es para todos los consumidores.  La comunicación corporativa se compone de 
tipos específicos de comunicación, como cuando una empresa llega a sus empleados, 
clientes, inversionistas, clientes potenciales o el público en general. Cada receptor de la 
comunicación corporativa requiere un método diferente y una estrategia de comunicación, 
por lo que una de las primeras cosas que un especialista en comunicación corporativa debe 
determinar es el receptor.   
 
 
Como se menciona en la cita anterior para llegar a cualquier de los receptores de la 
empresa, se necesita una estrategia de comunicación, que define las actividades, los 
recursos, el tipo de medio y los procesos,   
 
Los objetivos de la comunicación deben basarse a los receptores específicos, se 
especificará al público interno y externo, puesto que cada uno, tienen diferentes 
motivaciones.  
 
Cuando una empresa pretende comunicar algo al personal debe definir una política 
de información interna, para que se familiaricen con las actividades que ejecuta, pero 
cuando se dirige al público en general se trata sobre los valores, la ética empresarial, 
y el lugar que ha logrado en su entorno.  
 
Los métodos para lograr una adecuada comunicación tiene que ver tanto con el mensaje 
como el receptor, por ejemplo lo más habitual en una empresa, son los oficios, los correos 
electrónicos, los memorandos, en cambio para el público externo usualmente son la radio, la 
televisión, la publicidad gráfica, como banners, la prensa escrita, el internet, con los anuncios 
impresos, cuñas radiales, spots publicitarios, en general el medio dependerá de lo que se 
quiere comunicar y a quienes se va informar. Dentro de los otros aspectos que menciona 
Hartman, 2012, pág. 1 es la consistencia:  
Consistencia: La comunicación corporativa a menudo hace uso de una estrategia 
basada en la coherencia y la alineación. Esto requiere un enfoque de arriba hacia 
abajo en el que los altos directivos o ejecutivos establezcan las políticas de 
comunicación que afectan el marketing, las relaciones públicas y la formación. Una 
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estrategia de comunicación consistente es más fácil para que los receptores 
entiendan y recuerden. También ayuda a una empresa a crear conciencia de marca y 
diseñar una identidad corporativa que los clientes y los inversores entiendan.  
 
2.8. Competencias claves para la comunicación organizacional 
 
Las competencias son capacidades y aptitudes necesarias para lograr los fines de la 
comunicación organizacional, pretende definir las adecuadas habilidades psicosociales de 
liderazgo como menciona Pacheco, 2005, pág. 72:  
 
(…) Las competencias claves al conjunto de comportamientos que expresan las habilidades 
psicosociales de liderazgo, trabajo en equipo y manejo y resolución de conflictos que una 
persona desarrolla en el ejercicio de un papel, una tarea o una función cualquiera sea su 
ámbito de actividad. Estas habilidades se consideran imprescindibles para alcanzar un 
desempeño exitoso y la base de los talentos o top performers.  
 
Las competencias claves de la comunicación organizacional son el liderazgo, el trabajo en 
equipo, y el manejo de conflictos, son factores esenciales para un desempeño asertivo,  por 
ende generarán un clima institucional positivo, permitirá el logro de lo metas y objetivos, 
según las necesidad de todos los actores involucrados.  
 
La más esencial es sin lugar a duda el liderazgo, puede existir trabajo en equipo, pero si 
existen deficiencias una mala dirección, la comunicación no logrará mejorar los procesos 
internos, ni favorecer un ambiente sano dentro de la organización.  
 
Un líder establecerá estrategias para lograr un adecuado ambiente de trabajo, desde brindar 
la confianza entre el personal evitando, los chismes, que pueden ser el pan de cada día, la 
integridad de quienes son parte cada departamento, la credibilidad en el manejo de 
información corporativa, como manifiesta  Pacheco, 2005, pág. 73:  
 
Entre las conductas que desarrolla un líder para favorecer la comunicación organizacional 
están principalmente: la confianza (logra que sus colaboradores sean capaces de confiar en 
él y, además, en ellos mismos); la integridad, que se relaciona fundamentalmente con la 
honestidad y responsabilidad que demuestra el líder en sus actos y, muy especialmente, la 
credibilidad. En el liderazgo basado en la credibilidad intervienen factores claves como: la 
comunicación interpersonal efectiva, el cumplimiento de promesas, la delegación de 
responsabilidades, la motivación, la valoración de la creatividad y esfuerzo personal, la 
valoración del trabajo en equipo y la veracidad como paradigma de comportamiento del 
líder.  
 
La presencia de estos atributos en un líder contribuirá al logro de una comunicación 
organizacional eficaz ascendente y descendente, pues estará cimentada en una relación, 
líderes y subordinados, óptima desde el punto de vista de la fluidez de los mensajes 
emanados de cada uno de estos actores. Al respecto, no se puede dejar de mencionar que la 
comunicación organizacional es el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones 
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interdependientes, que implica personas, sus actitudes, sus sentimientos y sus relaciones. 
Por consiguiente, el rol del líder y un estilo de liderazgo participativo, formador y 
orientativo, favorecerá el desarrollo de una comunicación efectiva, no solo dentro de la 
organización sino también fuera de ella, conformando una organización vital e inteligente.  
 
Un buen líder garantiza una comunicación eficaz,  permitirá la fluidez de los mensajes, 
mejorar las actitudes, sentimientos y relaciones interpersonales, a través de un estilo de 
liderazgo participativo, orientador, logrando una organización inteligente, integral y con una 
fuerte competitividad.  
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CAPITULO III 
 
IMAGEN CORPORATIVA 
 
3.1. Definición de imagen corporativa  
  
La imagen corporativa es la percepción que tienen los públicos de una organización, 
esta puede ser negativa o positiva, es una idea sobre los servicios o productos que 
oferta, se representa a través de la marca. “imagen comprensiva de un sujeto socio-
económico público. (Sartori 1986, pág. 17) 
 
Pretende no solo dar una percepción de la una organización como un ente 
económico, sino como un sujeto parte de la sociedad, porque dirige sus productos o 
servicios a la comunidad.  Como menciona Capriotti, 2013, pág. 29.   
 
Es la imagen de una nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como un 
sujeto puramente económico, sino más bien como un sujeto integrante de la sociedad.   
……(…) Es  la estructura mental de la organización que se forman los públicos, como 
resultado del procesamiento de toda la información relativa a la organización.   
 
Se basa en tres conceptos básicos: relacionados con la identidad de la empresa, la 
comunicación y la realidad corporativa, la primera basada en la personalidad, lo que la 
entidad pretender ser, y la distingue de las demás; la segunda trata sobre como la 
organización se dirige hacia sus públicos, mediante diferentes canales de comunicación e 
información, la tercera representa a los recursos y estructura material, sus oficinas, sus 
empleados, sus productos o servicios.  
 
3.2. Componentes de la imagen corporativa  
 
La imagen corporativa tiene los siguientes componentes: la estructura mental de la 
organización y como se forman los públicos, estos dos puntos son esenciales para establecer 
los rasgos y atributos que debe presentar una organización hacia su público, Capriotti, 2013, 
pág. 30 menciona lo siguiente:  
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 "La estructura mental de la organización...", es el conjunto de  rasgos o atributos que se 
otorgan la empresa. Esta estructura es el resultado del proceso de adquisición de 
conocimiento realizado por parte de los individuos acerca de la organización.  
 "..Que se forman los públicos...", los sujetos donde se forma la imagen. Estos se 
constituyen en públicos de la empresa a partir de  ocupar un status y desarrollar unos 
roles determinados en relación con la organización, y tendrán unas motivaciones 
propias que los diferencian de los demás, y por esas motivaciones perciben la 
información y la interpretan de manera particular cada uno de ellos.   
 
Ambos componentes trabajan en conjunto tanto para definir los rasgos de la organización, 
que pueden ser evidenciados a través de las llamadas marcas empresariales, que definen lo 
que es la organización. Con relación a la formación de los públicos dependerá de los roles y 
prestigio que tiene en la sociedad, los públicos tienen diferentes motivaciones, algunos 
pretenden solo solventar sus necesidades, otros complacer sus gustos, mejorar sus 
conocimientos, desarrollar sus habilidades, claro todo dependiendo del tipo de organización 
y de actividades, productos o servicios que presta a la comunidad.  
 
3.3. El proceso de formación de la imagen corporativa  
 
El proceso de formación de la imagen corporativa es muy complejo, dependerá de varios 
factores, analizados de manera integral, parte de la organización interna llegando a lo 
externo, dependerá del resultado del procesamiento del consumo de la información y los 
mensajes que reciben los públicos acerca de la organización, se menciona lo siguiente de 
estos aspectos, Capriotti, 2013, pág. 31 
 
 "..El resultado del procesamiento...”, o sea, el proceso interno de consumo de la 
información que realizan los individuos, que dará como resultado la estructura mental 
de la empresa. La expresión procesamiento de la información se refiere al proceso 
activo de elaboración que realiza el receptor de toda la información que le llega, en 
función de los conocimientos que ya posee. Por ello, se hace necesario analizar cómo 
los diferentes públicos pueden procesar la información que les llega, cuáles son sus 
estrategias para ese procesamiento y como se almacena esa nueva información.  
 "..De toda la información relativa a la empresa.", se refiere a todo el caudal de mensajes 
que reciben los públicos acerca de la organización.   
 
Ambos interactúan juntos estableciendo y definiendo los procesos dando como resultado 
tanto la percepción mental de la empresa y definen los mensajes que se trasmiten al público 
interno y externo.  
 
Cuando la organización envía mensajes y aunque no los haga de manera directa, contribuye a 
la imagen de la organización, a su formación, por ejemplo cuando se habla bien de una 
empresa inmediatamente repercute en algo positivo si es todo lo contrario se presentarán una 
serie de problemas que puede repercutir en su prestigio, estos mensajes no solo pueden ser 
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enviados por la propia organización sino los que provienen de otras fuentes que tengan 
información sobre las actividades que realizan, como menciona Capriotti, 2013, pág. 31 
 
(…) no sólo los mensajes enviados por la organización influyen o afectan a la 
formación de la imagen, sino también todos aquéllos que puedan provenir de otras 
fuentes y que contengan información  sobre la organización o sus actividades, como 
también aquéllos que hagan referencia a su ámbito de trabajo o acción (sector al que 
pertenezca), que puedan afectar indirectamente su imagen. 
 
3.4. La Identidad deseada y la Identidad real 
 
Determinar las diferencias entre la identidad real y la deseada dentro de una empresa, lleva 
un análisis sistemático de lo que representa para la comunidad, la identidad deseada hace 
referencia a como la empresa quiere verse hoy y en el futuro, puede estar ligado a la visión 
empresarial, pues involucra lo que quiere ser para sus públicos internos y externos; en 
cambio la real significa lo que verdaderamente es en la actualidad, puede relacionarse con su 
misión, todo empresa busca tener prestigio, una fuerte promoción y ser reconocida, pero para 
ello es necesario un claro direccionamiento estratégico, y canales de comunicación 
eficientes.  Todas las ideas, los recursos, las  gestiones y las herramientas mentales, 
procedan  de donde procedan, cuando son adoptadas por las  empresas se convierten en 
artefactos estratégicos,  que se alinean a la estrategia general del negocio”. (Costa 2011, 
págs. 5 – 7) 
 
Los empresarios de hoy y los directivos reconocen la importancia de la imagen, saben que la 
marca, la cultura, el nombre y la personalidad son activos y valores intangibles necesarios a 
la hora de competir en el mercado y brindar servicios de calidad, la identidad es el recurso 
diferenciador, que tratado, gestionado estratégicamente a través de la comunicación 
institucional logrará metas alcanzables, y el posicionamiento al nivel local y nacional. Solo 
cuando la empresa desarrolla su propia y original identidad es verdaderamente diferente, 
única, inimitable e irrepetible. (Costa 2011, págs. 5 – 7) 
 
 
3.6. La gestión comunicacional y los componentes de la identidad corporativa    
 
La gestión comunicacional se relaciona de manera directa, con la formación de procesos 
estratégicos para la dirección de los recursos humanos, productos, procedimientos, busca la 
coordinación, la planificación y la ejecución de actividades.  
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Es necesario entender que los procesos son continuos y permanentes, los puntos esenciales 
son los públicos que formulan impresiones sobre los mensajes de la organización y la 
oportunidad de enviar los mismos, según Jennings y Churchill, 1.991, referidos por Ramírez 
de Bermúdez“los mensajes tienen un efecto a plazos en el publico y cambiar ese efecto toma 
su tiempo.  Cambiar el mensaje no puede ser producto de capricho sino de un sopesado 
análisis y esperar el tiempo adecuado para ver los cambios de impresión” (Ramírez de 
Bermúdez, 2005, pág. 18) 
 
En base a este concepto es necesario establecer que el público debe comprender el mensaje 
que está enviando la organización, codificarlo y sintetizarlo, por lo cual las empresas, las 
instituciones públicas deben evaluar las respuestas del público, una de las herramientas 
preferidas para este fin son las llamadas investigaciones de mercado, que establecen las 
características sociodemográficas los gustos, las opiniones hasta las quejas del publico 
externo, por  Van Riel que es mencionado en al artículo publicado por  Ramírez de 
Bermúdez, 2005, pág. 18, entiende tres tipos de comunicaciones:  
 
La comunicación de dirección, la organizativa y la comunicación de marketing.  Bajo este 
esquema el formula la gestión de la comunicación apoyándose en el modelo IPO, llamado 
así por sus fases, input: preparación de la comunicación (análisis y estrategia); la fase 
producción: ejecución de planes adoptados (toma de decisión e implantación); la fase 
output: expresiones finales de todas las formas de comunicación y sus efectos (monitoreo).  
 
Definir la imagen de la organización depende de una gestión y control únicos, definidos a 
través de objetivos de comunicación y marketing, por ello contar con un área o departamento 
de comunicación ayudará a definir un sistema de comunicación o un plan estratégico, para 
definir a dónde quiere llegar una entidad con respecto a su imagen, como menciona Ramírez 
de Bermúdez, 2005, pág. 18 
 
(…) Las sinergias positivas entre contribuir  a definir la estrategia de comunicación  dentro 
del plan estratégico general de la empresa; difundir los objetivos generales  de Identidad y 
de Comunicación;  servir eficazmente a los objetivos particulares de  comunicación en cada 
caso.  Entre las labores de su gestión están elaborar: el Plan Estratégico de Comunicación 
(conforme al Plan Estratégico de Actuación de la empresa) y el Modelo de la Imagen y el 
Manual de Identidad Corporativa. 
 
 
3.7. Aspectos Visuales de la imagen corporativa  
 
Uno de los aspectos importantes de la imagen corporativa, son los aspectos visuales, por ello 
las organizaciones gastan miles de dólares en campañas de comunicación, donde prevalece la 
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lo visual, un logo, un slogan, la información llega visualmente a un gran porcentaje de 
personas, el diseño es vital a hora de representar y transmitir, sensaciones, emociones, 
información de las actividades que realiza una empresa, como menciona Peréz, 2011, pág 1:  
 
Indiscutiblemente las exigencias del mercado y el acceso a nuevas tecnologías hace 
necesario que se desarrolle la identidad a través de todos los identificadores sensoriales: 
verbales, visuales, táctiles, olfativos y auditivos, para ser utilizados de una manera eficaz en 
la visualización de una marca comercial y corporativa. 
 
El nombre, logotipo, símbolos, estructura, configuración del producto, oferta de servicio, 
empaques, instalaciones, publicidad, transportes, papelería corporativa, etc., todos los 
elementos que enriquecen la identidad corporativa y que parten del diseño visual del 
nombre o marca.   
 
Un aspecto visual sin lugar a duda es la marca, sea empresa privada, pública o ONG, la 
necesitará para darse a conocer y que se fácilmente identificable para el público al cual se 
dirige sus productos o servicios, debe cumplir con algunas condiciones, por ejemplo ser 
sencilla puesto que la saturación de imágenes o color puede ser algo fastidioso para el 
público; otra condición es reflejar la personalidad o esencia de la organización, trasmitiendo 
de manera adecuada el mensaje; otro factor es la consistencia, asociando los colores, las 
formas, y las líneas, trasmitiendo su identidad. Con relación a las tres condiciones básicas 
que permitirán guiar el proceso de diseño de la imagen, Peréz, 2011, pág 1 menciona lo 
siguiente:  
 
1. Sencillez: Muchos elementos gráficos pueden saturar la identidad visual y generar 
confusión. La Sencillez es definida como: “facilidad, naturalidad, sinceridad, 
afabilidad, espontaneidad”  
 
2. Personalidad: El diseño debe ser único, relevante y de buen impacto visual. Debe 
transmitir la esencia de la marca, su mensaje. Es la identidad, su originalidad, el carácter 
que refleja dentro de su función social frente al público. 
 
3. Consistencia: Los elementos visuales deben poseer flexibilidad de aplicación en 
diferentes elementos o superficies, de tal manera que nunca pierdan su esencia, su 
identidad.  
 
 
Los logotipos, los símbolos, las paletas de color, la tipografía, permiten la abstracción del 
nombre de la empresa, permiten que el público recuerda la marca que es la identidad de una 
organización, por ello es necesario profundizar y construir un adecuado sistema de 
Comunicación Visual de la Marca, determinando como quiere darse a conocer, según sus 
tipos de productos o servicios.   
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3.8. Percepción de la empresa 
 
Para percibir la empresa desde el punto de vista de la identidad corporativa es necesario 
entender, su comportamiento, y los canales de comunicación que utiliza, este inicia 
entendiendo su historia, su situación actual y la cultura corporativa relacionada con sus 
valores, la misión, visión, y objetivos institucionales,  muchos definen la imagen como el ser 
o la personalidad de una organización, su esencia particular que la diferencia de otras, como 
mencionan Van Rekom, Van Riel y Wierenga (1991): “la identidad corporativa supone la 
auto presentación de una organización; consiste en la información de las señales que ofrece 
una organización sobre sí misma por medio del comportamiento, la comunicación y el 
simbolismo, que son sus formas de expresión”, estos autores son mencionados en un ensayo 
publicado por  (Herrera, Pérez, & Carrillo, 2007, págs. 68.)  
 
Como se puede ver la identidad presenta a una organización, su comportamiento, a través de 
diferentes formas de expresión, a través de la marca, un slogan, un anuncio publicitario e 
incluso su misión y visión institucional,   que se expresa hacia el público interno y externo, 
en base a lo expuesto según explica Villafañe (2004), “la identidad de una organización 
surge de la intersección de tres ejes: a) la historia de la organización desde su fundación 
hasta el presente; b) la situación actual; c) la cultura corporativa”, autor referido por 
(Herrera, Pérez, & Carrillo, 2007, págs. 69.)  
 
3.9. Cultura corporativa  
 
La cultura corporativa es el conjunto de normas y valores de una organización, es esencial 
para definir las características de la identidad corporativa, influirá en la forma en que se 
define, valora y juzga a la organización y al personal que la integra, aunque también es 
difícil reconocer los elementos esenciales que inciden en su formación para lo cual se debe 
construir una adecuada planificación comunicacional. “La cultura corporativa es un patrón 
de comportamientos que se desarrolla en el seno de la organización, con sus propias lógicas 
y dinámicas”. (Scheinsohn, 1998, pág. 31) 
 
La cultura corporativa es un conjunto de normas y valores, que proporcionan a los miembros 
de una institución, una herramientas para establecer la realidad de la organización, permite la 
interpretación de las metas objetivos trazados a corto y mediano plazo, analizar la gestión 
por procesos, los procedimientos, y las actividades que emprende para los públicos internos 
y externos.  
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Todos los aspectos mencionados guardan relación con tres esenciales señalados por 
Capriotti, 2013, pág. 77:  
 
Todos estos aspectos reseñados de la Conducta Interna (Conducta Directa, Conducta 
Organizativa y Conducta Profunda) representan el primer eslabón de la cadena de Conducta 
Cotidiana de la organización, puesto que la conducta interna repercutirá en la labor de los 
empleados, y ello se reflejará en la conducta externa de la organización.  
 
La cultura corporativa es un conjunto de códigos compartidos por todos los miembros de una 
institución, determinados a través de los valores establecidos por la filosófica corporativa, 
por las creencias y valores del grupo, muchos autores la definen como que es aquello que la 
organización realmente es. Es esencial para un análisis en la imagen corporativa, las 
creencias y los valores influirán en la conducta de los empleados, en su forma de interactuar 
con la institución,  
 
La Cultura Corporativa Actual de una organización estará influenciada decisivamente por un 
conjunto de aspectos que son descritos como claves para el fomento de la imagen 
corporativa, Capriotti, 2013, pág. 148 - 149 manifesta que son las siguientes:  
 
 La personalidad y normas del fundador: Las características de personalidad del 
fundador de la organización.  
 La personalidad y normas de personas claves: Por personas claves entendemos a los 
directores generales que han sucedido al fundador, o las personas que han sido 
designadas por el Fundador para establecer políticas globales dentro de la 
organización.  
 La evolución histórica de la organización: Las diversas situaciones a nivel histórico 
por las que ha pasado la organización señalan su espíritu y su forma de llevar adelante 
la actividad que desarrolla. 
 Los éxitos y fracasos en la organización: los éxitos logrados por personas dentro de la 
empresa marcarán valores o pautas de conducta "positivas", ya que son las cosas que 
se consideran que llevan al éxito.  
 La personalidad de los individuos: Las características personales de los miembros de 
la organización -su carácter, sus creencias, sus valores- influirán de manera decisiva 
en la conformación de la cultura corporativa.  
 El entorno social: La cultura de la sociedad donde se desarrolla la organización 
también condicionará la forma y las características que adoptará la cultura corporativa 
de una organización.  
 
En la cultura corporativa existe una serie de factores que están vinculados al tipo de 
desarrollo organizacional, y puntualizan las características de una organización, se define los 
aspectos que deben tomarse en cuenta antes de definir la imagen de una institución, 
Capriotti, 2013, pág. 149 - 151, menciona los siguientes:  
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a) Toda Organización posee una Cultura Corporativa: por el sólo hecho de establecerse 
una interacción y relación entre los miembros de una organización, estas interacciones 
se irán planteando dentro de unas determinadas formas, a la vez que la propia 
interrelación entre las personas irá marcando cómo se deben hacer las mismas.  
b) La Cultura  Corporativa es una estructura «suprapersonal»: al  igual que la cultura de 
una sociedad, la cultura corporativa está «más allá» de las personas que la asumen, y se 
establece como un conjunto de pautas por encima de los miembros del grupo 
c) La Cultura Corporativa es un factor de Integración: todos los miembros de la 
organización, sean recién llegados o lleven tiempo en ella, deben aceptar y asumir las 
pautas culturales existentes en la organización.   
d) La Cultura Corporativa supone la existencia de «Subculturas»: En una organización 
existe una “cultura global” con unas pautas genéricas aceptadas por todos sus 
miembros, pero está claro que no todos los miembros interaccionan entre sí en la 
organización, sino que el trabajo cotidiano hace que las personas interactúen más con el 
grupo de individuos más próximos.  
 
 
3.10. Identidad corporativa global 
 
La identidad corporativa global, es una representación mental que tiene el público interno o 
externo, de todas las percepciones que se tienen de la organización, tanto lo que se piensa de 
ella, lo que se conoce, lo que se identifica, es el conjunto y la coherencia de las percepciones 
que se tiene de una institución.  El individuo asocia lo que se parece, lo que se ve junto, lo 
que se repite, lo que el cerebro percibe y organiza como coherente. Por eso la idea de 
construir la imagen global, que es más que la simple marca o que la identidad corporativa, 
corresponde la idea de diseño total. (Santiesteban, 2009, págs. 94)  
 
En el diseño de una imagen corporativa global intervienen una serie de estrategias necesarias 
para lograr su implementación, como el diseño de programas, el medio ambiente, los 
productos o servicios, la comunicación por mensajes selectivos y colectivos  
 
Los componentes de la imagen global son los siguientes: el diseño gráfico en base a la 
identidad, lo informacional, lo didáctico, y lo persuasivo, requiere una serie de acciones para 
definir el criterio de los mensajes que transmitirá al público externo e interno, en relación a 
los puntos esclarecidos, se define a la imagen global según el criterio de Santiesteban, 2009, 
págs. 95:  
 
Es el conjunto de actos, manifestaciones y mensajes que configuran el estilo de la 
empresa. Incluye los elementos gráficos, como la marca incorporada después a la 
identidad corporativa, y la identidad corporativa misma.   
 
Es una imagen mental especialmente fuerte y estable que ha sido generada por el 
conjunto coherente de todos los mensajes que la empresa emite en el espacio tiempo. 
La imagen global se opone al fenómeno corriente de imágenes parciales o también 
heteroimágenes que se generan en la práctica.   
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En la identidad corporativa global, coexisten diferentes mensajes, y abarcan los siguientes 
aspectos:  la identidad corporativa, el diseño arquitectónico, el diseño ambiental, el diseño de 
productos, la señalética, el grafismo de información, el grafismo editorial, el grafismo 
publicitario, la publicidad estática, los objetos, los elementos visuales permiten establecer 
una imagen psicológica con diversidad de formas, integradas y claras.  La identidad 
corporativa es nuevo concepto, tendencia mundial, que define a las organizaciones, engloba 
un conjunto de disciplinas desde el diseño gráfico hasta la comunicación.  
 
Con relación a la imagen global, la marca es esencial para determinarla, y distinguir a una 
organización, se convierte en un sistema visual, despliega el estilo, su manera de pensar y 
comunicar las acciones hacia los diferentes públicos.  
 
 La imagen global interactúa con diferentes disciplinas como el marketing, las nuevas 
técnicas de diseño, las ciencias orientadas a la comunicación institucional, las tendencias 
mundiales de responsabilidad social, al benchmarketing, y otras acciones vinculadas a la 
marca, se manifiesta a través de un conjunto de comunicaciones como la ambiental que 
refleja el ambiente de la organización, los edificios, las oficinas, el estilo externo que utiliza 
para brindar atención; también a través de la comunicación de la información, para promover 
conocimientos sobre los servicios o productos, o comprensión de los aspectos de la empresa.  
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CAPÍTULO IV 
 
ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL Y LA IMAGEN 
CORPORATIVA 
 
4.1. La auditoría de comunicación. 
 
Para definir la auditoria de la comunicación hay que acotar dos aspectos esenciales, el 
primero guarda relación con establecer que es un procedimiento de la comunicación interna 
y externa, para conocer sus fortalezas y las debilidades, el segundo hay que tener claro que 
no existe un modelo para la realización de la auditoria, dependerá de las necesidades de la 
institución, del tipo de públicos que maneja y sus características sociodemográficas.  
 
A pesar de que no hay un modelo, si se proponen una serie de elementos esenciales que 
deben configurar una auditoria basado en lo que manifiesta Caicedo, 2009, pág. 1:  
 
1. La descripción de la organización: Políticas, planes, historia, visión de futuro, 
estructura, deben ser considerados como punto de partida para comprender la 
organización y la manera como la comunicación incide en su funcionamiento. 
2. Descripción y caracterización de los stakeholders.  
3. Auditoría estratégica, que incluye un estudio para definir y valorar el nivel en el que los 
públicos de interés se han apropiado de los elementos que constituyen la identidad, la 
reputación y la cultura de la organización.  
4. Auditoría táctica, la cual busca establecer en primera instancia cuáles son las formas de 
comunicación utilizadas por la empresa, tanto a nivel formal como informal, tanto a 
nivel mediático como interpersonal.  
5. Auditoría operativa, la cual analiza el comportamiento del proceso comunicativo y de 
los recursos de todo tipo asignados al mismo.  
 
 
Como se ve para determinar estos aspectos es necesario, todos los aspectos esenciales que 
conforman una organización, desde su historia hasta llegar a su estructura integral, los 
stakeholders son considerados los grupos de interés de una empresa, los accionistas, los 
directivos, los proveedores, los clientes, el personal, que se ven afectados por la toma de 
decisiones de una institución, la auditoria permite definir los públicos de interés, las formas 
de comunicación utilizadas, y el comportamiento del proceso comunicacional, y los recursos 
asignados para el mismo.  
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4.2. Los públicos internos y externos 
 
La empresa tiene dos tipos: los públicos internos y externos. Los objetivos de las relaciones 
públicas se enfocan a ambos grupos, para lograr definir sus actividades debe centrarse en 
analizar sus necesidades, a través de la planificación de los procesos de manera estratégica 
para este fin, sino se lo hace no será posible proyectar y establecer el tipo de trabajo que debe 
realizar la entidad en el campo de la comunicación, ni resolver los problemas que se 
presentan por su deficiente aplicación, se define a los públicos de la siguiente manera, 
González Nápoles, Rosabal Gómez, Martínez Ramírez, & Curtis Pérez, 2011, pag. 27 
manifiestan que:  
 
Internos: Es de suma importancia conocer a los recursos humanos de la institución y que 
éstos a su vez conozcan las políticas institucionales, ya que no se puede comunicar aquello 
que se desconoce. 
 
Externos: Toda institución debe darse a conocer a sí misma y a su accionar. Esto se logra a 
través de la vinculación con otras instituciones.  
 
4.3. Relaciones públicas 
 
Las relaciones públicas son esenciales dentro de una organización, es considerada una 
función estratégica, son un conjunto de acciones de comunicación estratégica, planificadas 
de manera coordinada, pretenden lograr vínculos entre los distintos tipos de públicos, 
informándolos y persuadiéndolos de la compra de un producto o la adquisición de un 
servicio, logrando la fidelización, utiliza los métodos y teorías de la publicidad, el marketing, 
la comunicación, la psicología,  la comunicación social.  
 
Las relaciones públicas se basan en la investigación, planificación, comunicación y 
evaluación, en la gestión de la imagen de una organización, de la comunicación externa – 
interna, las funciones humanísticas, la comprensión de la opinión pública, el trabajo en 
conjunto con otras disciplinas, utiliza varias herramientas, la organización de eventos, el 
lobbyng, los planes de responsabilidad social, las relaciones con los medios de 
comunicación, como menciona Santiesteban, 2009, págs. 14:   
 
Las Relaciones Públicas Organizacionales se ocupan de las relaciones de una organización, 
empresa, holding o colectivo determinado, con sus distintos públicos, para la viabilidad y 
consecución de unos objetivos previamente fijados, siendo parte importante de la dirección 
de la empresa. Permite a la vez analizar tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a 
la dirección de la organización e instaurar programas planificados de acción que sirvan 
tanto al interés de la organización (empresa, institución) como al de sus públicos 
(accionistas, entidades bancarias, personal, clientes, proveedores, organismos oficiales, etc. 
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4.4. Comunicación descendente 
 
La comunicación institucional se ejerce a través de lo descendente, es el flujo de información 
de directivos hacia el personal de menor rango dentro de la organización, el objetivo es 
mantener a los empleados informados de lo que sucede dentro de las empresas, de las 
actividades que realiza, se origina a través de gerencia, a los jefes de cada departamento en el 
caso de contar con supervisores a estos, y luego de manera descendente al personal, las 
herramientas utilizadas son los folletos, los trípticos, las presentaciones con diapositivas, o 
solo reuniones periódicas con los empleados, aunque sean algunos novedosos, a veces 
fracasan porque no motivan.  
 
La comunicación descendente debe ser preparada de manera cuidadosa para que el empleado 
conozca que se pretende realizar y que mensaje se desea comunicar, las presentaciones 
deben ser claras, el líder de la organización debe ser honesto con sus empleados, para evitar 
los problemas comunicacionales que son muy frecuentes dentro de las organizaciones, como 
Mendoza Juárez, Rodríguez Paredes, & Patoni Rojas, 2012, pág 1:  
 
Parte del fracaso de los administradores es que no se preparan para una comunicación 
eficaz. Para tener una base solida estos deben llevar a cabo cuatro pilares fundamentales 
que actúan como prerrequisitos. El primero de ellos es desarrollar una actitud positiva hacia 
la comunicación es decir deben convencerse que la comunicación es parte esencial para 
efectuar sus tareas. Segundo los administradores deben mantenerse informados, buscar 
información de interés para sus empleados y mantenerlos comunicados. Tercero los 
administradores necesitan planear conscientemente la comunicación es decir que estos 
tengan información que les pueda ser de utilidad en un futuro y por último los 
administradores deben desarrollar la confianza porque si los subordinados no confían en sus 
superiores es muy probable que no crean en su mensaje. Ahora analizaremos 3 problemas 
que surgen cuando no se da correctamente esta comunicación descendente. El número uno 
es la sobrecarga informativa estos surgen cuando los empleados son bombardeados por una 
gran cantidad de órdenes, comunicados, boletines, cartas que quedan abrumados por tanta 
información y en consecuencia no la comprenden, o algunos mensajes importantes se 
olvidan y no se llegan a tomar en consideración hasta se pueden llegar a archivar, se borren 
del correo electrónico y esto sucede porque muchas ocasiones se emite información que no 
es relevante, incluso no comunicar suficiente información también puede afectar el 
funcionamiento de la comunicación por lo cual se debe mantener un equilibrio ni tanta 
información ni poca información.   
 
Una de las necesidades que se debe atender es mejorar la instrucción en los puestos de 
trabajo, para ello la comunicación es un aporte en diseñar mecanismo para mejorar el 
adiestramiento y lograr a largo plazo los fines de la organización, y un personal más 
comprometido.  
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4.5.  Comunicación ascendente 
 
Esta forma de comunicación es muy vital importancia para la Dirección de Cultura de 
Cotopaxi, porque como en toda institución pública los elementos o los integrantes que están 
en el día a día de la institución lidiando con las actividades recurrentes, son los que perciben 
lo vulnerable de la institución, sea en temas de servicio, de instalaciones, falta de 
información, entre otras observaciones que se pueden transmitir a niveles de Coordinación o 
de Dirección y así tomar medidas preventivas, pero existe el riesgo de fracaso cuando el 
mensaje no llega  a niveles más altos,  no se configura porque no existe participación del 
personal en la toma de decisiones de la organización. Según Mendoza Juárez, Rodríguez 
Paredes, & Patoni Rojas, 2012, pag 1, la comunicación ascendente es:  
 
La comunicación ascendente tiene lugar cuando se emiten mensajes desde un nivel inferior 
a otro superior. La comunicación ascendente es de utilidad pues sirve para medir el éxito 
que se está teniendo en la comunicación descendente, también es una fuente de información 
para la toma de decisiones operativas y es un detector de problemas potenciales. Pero 
lamentablemente la comunicación ascendente suele ser poco valorada por la jerarquía, pero 
no debemos olvidar que para lo trabajadores de la organización es necesaria y positiva 
aparte que puede llegar hacer muy útil para que los trabajadores sepan que es lo que está 
ocurriendo en niveles inferiores. 
 
Para mejorarla es necesario desarrollar reuniones de trabajo consecutivas, el líder debe 
preguntar al empleado sus opiniones acerca de la realidad de la empresa, escuchándolos, para 
que los mensaje sean claros y poder evaluar deficiencias.  
  
Uno de los recursos útiles son las reuniones de trabajo, con un grupo de empleados, el 
objetivo será hablar sobre los problemas presentes, las necesidades que tienen, y que 
actitudes interfieren en su adecuado desempeño, se ha comprobado que estos aspectos 
reducen la rotación del personal, una opción son las políticas puertas abiertas, que permiten 
que el personal se acerque al jefe y platicar sobre asuntos que puedan molestarle, esta es 
difícil de desarrollar puesto que existe miedo en acercarse, por la autoridad que representa 
por lo cual el gerente o supervisor deben darles la confianza necesaria, y motivarlos a ser 
mejores empleados.  
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4.6. Comunicación escrita 
 
La comunicación escrita es uno de los medios más eficaces, permite claridad en la 
información de la organización, por ellos los manuales, los boletines informativos, los 
correos electrónicos se han vuelto esenciales, un oficio ayuda a saber que desea el jefe de un 
empleado, comunicar reuniones, o actividades que se realizará aunque se ha puesto de moda 
el correo electrónico para evitar el papeleo, como se menciona en la página Web de la 
Universidad Nacional de Colombia, 2013, pág. 1:  
 
La comunicación escrita es un medio muy eficaz de comunicarse con los demás y 
representa una prueba confiable de que realmente existió tal comunicación, de esta manera 
representa una ventaja al compararla con otros tipos de comunicación. A su vez también 
tiene la desventaja de generar gran cantidad de papeleo que disminuye la rapidez en los 
procesos, debido a que puede pasar largos periodos de tiempo antes de que se responda esta 
comunicación, y por otra parte no brinda la retroalimentación inmediata que favorece el 
entendimiento correcto del mensaje.  
 
4.7. Comunicación oral 
 
La comunicación oral también es parte de la organización, se da a través de reuniones, 
charlas, encuentros entre jefes y empleados, o entre el personal solamente, es más directa 
ayuda a intercambiar información, los mensajes son de persona a persona, la 
retroalimentación es inmediata, como se menciona en la página Web de la Universidad 
Nacional de Colombia, 2013, pág. 1:  
 
Esta puede ocurrir en un encuentro casual o en uno programado entre dos o más personas. 
La principal ventaja de la comunicación oral consiste en la retroalimentación inmediata, en 
la cual las personas hacen preguntas acerca del mensaje y estas a su vez son respondidas 
inmediatamente. Su principal desventaja seria la falta de tangibilidad  al momento de 
confrontar las ideas planteadas, además no siempre permite ahorrar dinero.  
 
4.8. Comunicación no verbal 
 
La comunicación no verbal se manifiesta a través de gestos, expresiones en el rostro, de las 
manos, un líder puede identificar con facilidad, los problemas entre el personal, observando 
el estado de ánimo,   como se menciona en la página Web de la Universidad Nacional de 
Colombia, 2013, pág. 1. 
En nuestro medio, además de las comunicaciones anteriormente mencionadas, también 
utilizamos la comunicación no verbal como apoyo casi imprescindible de las dos anteriores, 
porque con esta enfatizamos en lo que queremos hacer entender a los demás (Universidad 
Nacional de Colombia, 2013) 
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4.9. Planes de comunicación organizacional  
 
La planificación es un proceso esencial en la organización, permite definir cómo llegar a 
realizar una actividad, pero en base a un análisis de la situación actual, de definir los 
objetivos y las estrategias, se mejorará los procesos de comunicación.  Conlleva una serie de 
ventajas, según una guía publicada por el Gobierno de Navarra, 2011, págs. 18, estas son:  
 
La planificación confiere poder para transformar una institución en términos de credibilidad 
(estatus) y unidad. Además, conlleva otras ventajas como las siguientes:  
 
 Ayuda a conseguir las metas y objetivos marcados  
 Enfoca el trabajo diario  
 Ayuda a marcar prioridades  
 Provee de un sentido de orden y control  
 Evita visiones reactivas  
 Protege de la última hora  
 
La planificación de la comunicación, es un proceso que establece que se debe e intenta 
comunicar, a que públicos se dirigirán las acciones, mediante los mensajes correctos, con los 
medios adecuados y en el momento correcto, permite lograr los objetivos trazados por la 
organización, como herramienta de apoyo en la dirección y control administrativo.  
 
4.9.1. Etapas de la elaboración del plan de comunicación 
 
Un plan de comunicación cuenta con varias componentes, la empresa debe definirlos durante 
aproximadamente diez etapas, una guía publicada por el Gobierno de Navarra, 2011, pág. 20 
sugiere las siguientes:  
 
1. Estudio del entorno: análisis e investigación  
2. Objetivos  
3. Público objetivo  
4. Mensaje  
5. Estrategia  
6. Acciones de comunicación  
7. Cronograma  
8. Presupuesto  
9. Control y seguimiento  
10. Evaluación  
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Estudio del entorno: analiza el contexto local y social de la organización, basado en definir 
las características sociodemográficas de las comunidades, realiza una descripción del entorno 
que lo rodea, para luego examinar a la organización, mediante herramientas como el FODA 
que describe: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.  
 
Objetivos: Ayuda a establecer y conseguir a dónde quiere llegar a la organización con 
relación a la comunicación externa e interna, una guía publicada por el Gobierno de Navarra, 
2011, pág. 20 los caracteriza de la siguiente manera: Todos ellos variarán en función de los 
objetivos y de las prioridades marcadas desde la Administración a primer nivel y estarán 
definidos por los problemas y oportunidades identificados en la situación previa de análisis.  
 
Público objetivo: Es vital definir las características del target, definiendo las principales 
audiencias, segmentando a los públicos externos e internos, estableciendo sus principales 
necesidades.  
 
El mensaje: El mensaje es lo que se desea comunicar mediante los medios previstos para 
ello. 
 
La estrategia: Son el conjunto de acciones planificadas para lograr los objetivos del plan, 
busca la coherencia entre la misión y valores de la organización, se centrará en los ejes 
principales de la comunicación  
 
Acciones de comunicación: La guía publicada por el Gobierno de Navarra, 2011, pág. 38, 
las define de la siguiente manera: “son vehículos de la comunicación o mecanismos que hay 
que desarrollar para conseguir los objetivos marcados”, son las tácticas que se van a 
desarrollar en el plan de comunicación.  
  
Presupuesto: Representa el costo de cada actividad del plan, representa la inversión que 
hará para su ejecución.  
 
Evaluación final: Es una valoración de los objetivos y actividades ejecutadas para definir si 
ha sido exitosas, permitirá establecer las debilidades y deficiencias que se pueden presentar, 
es permanente pues debe realizarse cuando se ejecute cada táctica, con el fin de ir 
solucionando los problemas que se pueden presentar.  
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CAPÍTULO V 
 
INVESTIGACION DE CAMPO 
 
5.1. Diseño de instrumentos de investigación 
5.1.1. Aspectos metodológicos 
 
Tipo de estudio. 
La investigación es descriptiva, de campo y bibliográfica,  
 
Descriptiva: Tiene como finalidad realizar un análisis de las estrategias de comunicación 
organizacional, además de establecer sus características y definir como se relacionan en la 
organización en estudio,  
 
De campo: Es determinante porque se enfocará la realización de la investigación en el 
mismo lugar donde se produce el fenómeno, con el personal de la entidad y los ciudadanos, 
por ende se deberá contar con la participación activa de los involucrados. El presente trabajo 
de investigación estará enmarcado dentro de los lineamientos de una investigación de campo 
que según Martínez (2002), “consiste en estar en el lugar de los acontecimientos para 
palpar la realidad directamente desde el mismo contexto o escenarios donde se desarrolla la 
acción” (p. 77). 
 
Bibliográfica: Permitirá la recolección bibliográfica de documentos, tesis, libros, artículos 
informativos, manuales sobre las estrategias de comunicación organizacional y la imagen 
corporativa comparando conceptos, teorías de varios autores, realizando fichas bibliográficas 
y estructurando la teoría en base a las categorías fundamentales.  
 
Método de investigación. 
El método de la investigación es cualitativo y cuantitativo,  el primero permitirá analizar la 
problemática dentro de un paradigma crítico, donde intervendrán las opiniones de los 
involucrados, sus expectativas, vinculado con técnica de investigación la entrevista que 
ayudara a esclarecer la problemática, en cambio el cuantitativo ayudara a la búsqueda 
sistemática de datos de la investigación a través de la encuesta desarrollada, buscando datos 
que cuantifican la problemática.  
5.1.2. Técnicas para la recolección de la información. 
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Técnicas. 
Encuesta: Se realizará a los usuarios de los servicios de la Dirección de Cultura que 
mensualmente son 620 personas aproximadamente y al personal que son 8 en total, para su 
efectividad y entendimiento las preguntas serán de selección, con preguntas cerradas para un 
análisis profundo del tema.  
 
Instrumentos. 
Dos cuestionarios de encuestas con copias  
 
5.1.3. Población y muestra 
Población  
 
La población total que acude de manera mensual a la Dirección de Cultura de Cotopaxi es 
620 usuarios  
La población a investigarse: 620 
Muestra:  
n = Tamaño de la muestra  
N= Población 
E= Error de muestreo (0,05) 
Al universo a investigarse se le aplica la siguiente fórmula:  
 
1)1(2 NE
N
n =  
1)1206(05,0
620
2
n =       
1)619(0025,0
620
n = 
 
15475,1
620
n =        
5475,2
620
n = 
 
37,243n =   243n  
La muestra es 243 usuarios y 8 miembros del personal de la dirección  
 
5.2. Aplicación de los instrumentos de investigación 
      5.2.1. Recolección de información 
 
Para el desarrollo de la presente de investigación se siguió el siguiente plan de recolección de 
información:  
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Tabla 1: Plan de recolección de la información 
¿Para qué? Para alcanzar los objetivos de la investigación.  
¿A quiénes?   Personal de la entidad  
 Usuarios  
¿Sobre qué aspectos? • Estrategias de comunicación organizacional  
• Imagen corporativa 
¿Quién va a recolectar? Investigador  
¿Dónde? Dirección de Cultura de Cotopaxi 
¿Cuántas veces?  243 encuestas  a usuarios  
 8 encuestas personal 
¿Con que técnicas de 
recolección? 
Encuesta: Se realizarán preguntas cerradas de selección  
Entrevista: Con preguntas semi abiertas.  
Finalmente se establece un banco básico de bibliografía 
teórica  
¿Con que instrumentos? Guía de encuesta  
  
 
5.2.2. Procesamiento de la Información  
El plan de procesamiento de datos seguirá el siguiente proceso: 
 
1. Elaboración de los instrumentos  
2. Recolección de datos preliminares  
3. Limpieza de datos 
4. Revisión de la investigación recogida 
5. Separación de información defectuosa. 
6. Repetición de la Recolección en caso de fallas.  
7. Tabulación de datos  
8. Codificación de datos en tablas  
9. Gráfico en Excel de los datos obtenidos  
10. Interpretación de resultados. 
11. Presentación en cuadros y gráficos, 
12. Interpretación de datos (Manejo de información)  
13. Presentación de datos 
14. Plantear las estrategias 
15. Sacar conclusiones y recomendaciones.   
El estudio se realizará en base a los datos de las encuestas y respaldados con entrevistas.   
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5.3. Análisis e interpretación de resultados 
      
     5.3.1. Análisis de la encuesta a los usuarios  
 
1. ¿Conoce que es imagen corporativa? 
 
Tabla 2: Conocimiento de la imagen corporativa  
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 65 26,7 26,7 26,7 
No 178 73,3 73,3 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 4: Conocimiento de la imagen corporativa 
 
 
Análisis e interpretación  
 
En la primera pregunta, 65 que constituye el 26,7% respondió que Si conoce que es imagen 
corporativa, 178 que representa el 73,3 considera que No.  
 
Se establece que no existe conocimiento sobre imagen corporativa, por estas razones no 
existe una identificación de la misma, porque no identifican, sus características, sus 
actividades, sus servicios, sus objetivos, su logo y metas institucionales con relación a los 
espacios culturales.  
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2. Para Ud. ¿Cómo se representa la imagen corporativa? 
 
Tabla 3: Representación de la imagen corporativa  
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Logo 48 19,8 19,8 19,8 
Slogan 65 26,7 26,7 46,5 
Publicidad 36 14,8 14,8 61,3 
Misión, Visión 44 18,1 18,1 79,4 
Como yo veo a la entidad 50 20,6 20,6 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 5: Representación de la imagen corporativa 
 
Análisis e interpretación  
 
En la segunda pregunta, 48 personas que constituye el 19,8% respondió que se representa la 
imagen a través del Logo. 65 personas que representa el 26,7% considera que el Slogan. 36 
personas es decir el 14,8% piensan que es la Publicidad. 44 personas el 18,1% contesto que 
Misión, Visión. 50 personas que representa el 20,6%, opto por la opción “como yo veo a la 
entidad” 
 
Se establece que no existe conocimiento por parte de los usuarios sobre imagen corporativa. 
Reconocen la publicidad realizada, como ven la entidad, pero no como los valores que 
refleja una institución hacia el público objetivo. 
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3. Cual considera Ud. de las siguientes opciones que impactan al usuario/cliente que 
visita la Dirección de Cultura (Marcar sólo 1 opción) 
 
 
  
Tabla 4: Opciones que impactan al usuario/cliente  
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Decoración 24 9,9 9,9 9,9 
Ambiente 32 13,2 13,2 23,0 
Personal 96 39,5 39,5 62,6 
Servicio 48 19,8 19,8 82,3 
Rápida atención al cliente 43 17,7 17,7 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 6: Opciones que impactan al usuario/cliente  
 
Análisis e interpretación  
 
En la tercera pregunta sobre lo que impacta al usuario/cliente que visita la Dirección de 
Cultura, 24 que constituye el 9,9% respondió Decoración, 32 que representa el 13,2% 
considera que el Ambiente, 96 es decir el 39,5% menciono que el Personal, 44 el 19,8% 
contesto el Servicio, 43 el 17,7%en cambio opto por la opción Rápida atención al cliente 
 
Se determina que los elementos que impactan al público objetivo son: el personal, el tipo de 
servicio prestado y la atención al cliente, por lo cual los funcionarios deben ofrecer un buen 
servicio y un trato cordial, y un ambiente agradable. 
47 
 
4. ¿Considera que la Dirección de Cultura maneja de manera adecuada su imagen 
corporativa? 
 
Tabla 5: Manejo de la imagen corporativa 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 51 21,0 21,0 21,0 
No 192 79,0 79,0 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 7: Manejo de la imagen corporativa 
Análisis e interpretación  
 
En la cuarta pregunta, 51 que constituye el 21% respondió que considera que la Dirección de 
Cultura Si maneja de manera adecuada su imagen corporativa, 192 que representa el 79% 
considera que No.  
 
Se determina que para los usuarios y ciudadanos no existe un buen manejo de la imagen 
corporativa, puesto que no se conocen las actividades y proyectos, a través de diversidad de 
medios de comunicación, ni se cuenta con claras estrategias de comunicación organizacional 
para promocionar su imagen como organización. 
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5. ¿A través de qué medios de comunicación  ha visto o escuchado sobre las actividades 
que desarrolla la Dirección de Cultura de Cotopaxi? 
 
Tabla 6: Medios de comunicación 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Volantes/afiches 34 14,0 14,0 14,0 
Spot Publicitarios 43 17,7 17,7 31,7 
Revistas informativas 24 9,9 9,9 41,6 
Recomendaciones 32 13,2 13,2 54,7 
Páginas Web 39 16,0 16,0 70,8 
Boletines de prensa en radio y 
prensa 
71 29,2 29,2 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 8 : Medios de comunicación 
 
Análisis e interpretación  
En la quinta pregunta sobre a través de qué medios de comunicación  han visto o escuchado 
sobre las actividades que desarrolla la Dirección de Cultura de Cotopaxi, 34 que constituye 
el 14% respondió Volantes/afiches, 43 que representa el 17,7% considera Spot Publicitarios, 
24 es decir el 9,9% menciono Revistas informativas, 32 el 13,2% contesto que por 
Recomendaciones, 39 el 16%en cambio opto por Páginas Web, 71 el 29,2% dijo que se 
utiliza Boletines de prensa en radio y prensa.  
Se determina que los medios más utilizados son los boletines de prensa, los spots de manera 
ocasional, y la página web del Ministerio de Cultura, poco se utilizan otros medios que 
podrían posicionar a la entidad. 
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6. ¿Cree Ud. que el Personal se encuentra capacitado para poder ofrecer un buen 
servicio? 
 
Tabla 7: Capacitación del personal para poder ofrecer un buen servicio 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 66 27,2 27,2 27,2 
No 177 72,8 72,8 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 9: Capacitación del personal para poder ofrecer un buen servicio 
 
Análisis e interpretación  
 
En la sexta pregunta, 66 que constituye el 27,2% respondió que Si que el Personal se 
encuentra capacitado para poder ofrecer un buen servicio, 177 que representa el 72,8% 
considera que No.  
 
Se determina que el personal no se encuentra capacitado para brindar un buen servicio a los 
clientes siendo necesario enfocar todas las actividades de la propuesta en atención y servicio 
al cliente. 
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7. ¿Considera que el personal se encuentra identificado con la organización (políticas, 
metas y objetivos)? 
 
Tabla 8: Identificación del personal con la organización (políticas, metas y objetivos) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 140 57,6 57,6 57,6 
No 103 42,4 42,4 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 10: Identificación del personal con la organización (políticas, metas y objetivos) 
 
Análisis e interpretación  
 
En la séptima pregunta, 140 que constituye el 57,6% respondió que Si el personal se 
encuentra identificado con la organización (políticas, metas y objetivos), 103 que representa 
el 42,4% considera que No.  
 
Se establece que la imagen sobre las actividades que realiza el personal es buena pero 
debería mejorar, no hay una identificación correcta con las metas, proyectos, objetivos que 
persigue la organización a corto y mediano plazo a favor  de las comunidades que se 
benefician de los proyectos que desarrollan la Dirección de Cultura de Cotopaxi.  
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8. ¿Con que frecuencia acude a realizar algún trámite? 
 
Tabla 9: Frecuencia con la que acude a realizar algún trámite 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Todos los días 36 14,8 14,8 14,8 
Cada semana 24 9,9 9,9 24,7 
Cada quince días 106 43,6 43,6 68,3 
Una vez al mes 77 31,7 31,7 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 11: Frecuencia con la que acude a realizar algún trámite 
 
Análisis  
En la octava pregunta que trata sobre la frecuencia que acuden a realizar algún trámite, el 36 
que representa el 14,8% manifiesta Todos los días, 24 que constituye el 9,9% respondió 
Cada semana, 106 es decir el  43,6% opto por Cada quince días, 77 el  31,7% mencionó Dos 
veces a tres veces al mes  
 
Se establece que los usuarios realizan tramiten cada quince días o una vez al mes, puesto que 
se ejecutan algunas de manera externa o directamente en las comunidades que buscan 
difundir su memoria historia y tradiciones   
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9. ¿Qué tipo de trámites o actividades realiza? 
 
Tabla 10: Tipo de trámites o actividades que realizan 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Participación en actividades culturales 75 30,9 30,9 30,9 
Proyectos culturales en parroquias o 
comunidades rurales 
48 19,8 19,8 50,6 
Búsqueda de apoyo a proyectos culturales 36 14,8 14,8 65,4 
Difusión cultural de tradiciones y costumbres de 
la provincia 
30 12,3 12,3 77,8 
Búsqueda de información sobre tradiciones y 
costumbres 
40 16,5 16,5 94,2 
Para pedir autorización de algún evento 14 5,8 5,8 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 12: Tipo de trámites o actividades que realizan 
 
Análisis e interpretación. 
En la novena pregunta que trata sobre el tipo de trámites o actividades que realizan, el 75 que 
representa el 30,9 % manifiesta Participación en actividades culturales, 48 que constituye el 
19,8 % respondió Proyectos culturales en parroquias o comunidades rurales, 40 es decir el  
16,5 % opto por Búsqueda de información sobre tradiciones y costumbres, 36 el  14,8% 
mencionó Búsqueda de apoyo a proyectos culturales, 30 el 12,3% respondió Difusión 
cultural de tradiciones y costumbres de la provincia, 14 el 5,8% en cambio opto por Para 
pedir autorización de algún evento.  
Se establece que las actividades por los cuales acuden son participación en actividades 
culturales y proyectos culturales en parroquias o comunidades rurales, y en otras 
relacionadas con los procesos que realiza la entidad.  
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10. ¿Cree usted que la institución cuenta con valores corporativos solidos? 
 
Tabla 11: La empresa cuenta con valores corporativos solidos 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 181 74,5 74,5 74,5 
No 62 25,5 25,5 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 13: La empresa cuenta con valores corporativos solidos 
 
Análisis e interpretación  
 
En la décima pregunta, 181 que constituye el 74,5% respondió que Si la empresa cuenta con 
valores corporativos sólidos. 62 que representa el 25,5% considera que No.  
 
Se establece que la entidad cuentan con valores corporativos sólidos reconocidos por los 
clientes/ usuarios, pero la imagen institucional no refleja los valores que se promueven 
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11. ¿Cómo evaluaría los servicios de la entidad? 
 
Tabla 12: Evaluación de los servicios de la entidad  
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Excelentes 80 32,9 32,9 32,9 
Muy Buenos 48 19,8 19,8 52,7 
Buenos 46 18,9 18,9 71,6 
Malos 64 26,3 26,3 97,9 
Muy malos 5 2,1 2,1 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 14: Evaluación de los servicios de la entidad  
 
Análisis e interpretación 
 
En la décima primera pregunta, 80 que representa el 32,9% manifiesta que los servicios son 
Excelentes, 48 que constituye el 19,8 % respondió Muy Buenos, 46 es decir el 18,9% opto 
por Buenos, 64 el  26,3% mencionó Malos, 5 el 2,1% respondió Muy malos. 
 
Se considera que el servicio es solo Bueno y muy bueno, pero no excelente por ser entidad 
pública se requiere un servicio de calidad óptimo, reconocido por los clientes por su 
eficiencia mejorando la visión que tienen sobre sus estrategias de comunicación y su imagen 
institucional para la difusión de actividades y espacios culturales.  
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12. ¿Le gustaría que se promocione y comunique de manera más eficaz las actividades 
que desarrolla la entidad? 
 
Tabla 13: Promoción y comunicación de manera más eficaz las actividades 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 233 95,9 95,9 95,9 
No 10 4,1 4,1 100,0 
Total 243 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 15: Promoción y comunicación de manera más eficaz las actividades 
 
Análisis e interpretación  
 
En la décima segunda pregunta, 233 que constituye el 95,9 % respondió que Si le gustaría 
que se promocione y comunique de manera más eficaz las actividades que desarrolla la 
entidad, 10 que representa el 4,1 % considera que No.  
 
Se determina que el público objetivo le gustaría que se promocione las actividades que 
realiza, de manera más clara y a través de diferentes medios de comunicación, para conocer 
sus proyectos y la cultura de la provincia.   
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        5.3.2. Análisis de la encuesta al personal de la entidad  
 
1. ¿En la institución se planifican las actividades para difundir lo que realiza la 
entidad? 
 
Tabla 14: Planificación de las actividades para difundir lo que realiza la entidad 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 1 12,5 12,5 12,5 
No 7 87,5 87,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 16: Planificación de las actividades para difundir lo que realiza la entidad 
 
Análisis e interpretación  
 
En la primera pregunta, 1 que constituye el 12,5 % respondió que Si la empresa planifican 
las actividades para difundir lo que realiza la entidad, 7 que representa el 87,5 % considera 
que No.  
 
Se establecen que no se planifican las actividades para difundir lo que realiza la entidad, por 
ello solo se establecen actividades aisladas poco frecuentes, para difusión de información 
hacia el público externo pero no para ambos sectores tanto para el personal como para la 
ciudadanía. 
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2. ¿Qué técnicas de comunicación se utilizan para la difusión de la imagen institucional 
de la Dirección de Cultura de Cotopaxi? 
 
Tabla 15: Técnicas de comunicación se utilizan para la difusión de la imagen  
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Campañas Publicitarias 1 12,5 12,5 12,5 
Anuncios en medios 
escritos, radiales y 
televisivos. 
2 25,0 25,0 37,5 
Boletines de prensa 4 50,0 50,0 87,5 
Noticias en la Web 1 12,5 12,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 17: Técnicas de comunicación se utilizan para la difusión de la imagen  
 
Análisis e interpretación  
 
En la segunda pregunta que trata sobre las técnicas de comunicación se utilizan para la 
difusión de la imagen institucional de la Dirección de Cultura de Cotopaxi, 1 que representa 
el 12,5% manifiesta Campañas Publicitarias. 2 que constituye el 25,0% respondió Anuncios 
en medios escritos, radiales y televisivos. 4 es decir el 50% opto por Boletines de prensa 1 el  
12,5% mencionó Noticias en la Web.  
 
Se establece que se prefieren los boletines de prensa, que no se utilizan campañas de 
comunicación, anuncios recurrentes para comunicar información sobre la entidad, por ello no 
promociona las actividades, proyectos que se ejecutan para la comunidad.  
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3. ¿Se cumplen con los objetivos organizacionales? 
 
Tabla 16: Se cumple los objetivos organizacionales 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 3 37,5 37,5 37,5 
No 5 62,5 62,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 18: Se cumple los objetivos organizacionales 
 
Análisis e interpretación  
 
En la tercera pregunta, 3 que constituye el 37,5% respondió que Si se cumplen con los 
objetivos organizacionales. 5 que representa el 62,5% considera que No.  
 
Se establece que no se cumple de manera frecuente con los objetivos estratégicos de la 
institución en beneficio de la entidad tanto a corto y mediano plazo.  
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4. ¿Se cuenta con un plan de comunicación organizacional? 
 
Tabla 17: Plan de comunicación organizacional 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos No 8 100,0 100,0 100,0 
 
 
Gráfico 19: Plan de comunicación organizacional 
 
 
 
Análisis e interpretación  
 
En la cuarta pregunta, 8 que constituye el 100% respondió que No se cuenta con un plan de 
comunicación organizacional.  
 
Se establece que no existen planes de comunicación dentro de la institución, aunque hay 
estrategias de difusión diversas utilizadas para la promoción de identidad.   
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5. ¿Han existido quejas por la atención al cliente por parte de los usuarios (Público 
externo)? 
 
Tabla 18: Quejas por la atención al cliente por parte de los usuarios (Público externo) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 6 75,0 75,0 75,0 
No 2 25,0 25,0 100,0 
Total 8 100,0 100,0 
 
 
 
Gráfico 20: Quejas por la atención al cliente por parte de los usuarios (Público externo) 
Análisis e interpretación  
 
En la quinta pregunta, 6 que constituye el 75% respondió que Si han existido quejas por la 
atención al cliente por parte de los usuarios (Público externo), 2 que representa el 25% 
considera que No.  
 
Se determina que han existido quejas por parte de los usuarios de los servicios, lo cual hace 
necesarias mejorar los procesos de atención al cliente, permitiendo satisfacción y garantía 
por brindar servicios de calidad 
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6. ¿La entidad cuenta con slogan publicitario? 
 
Tabla 19: Slogan publicitario  
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 2 25,0 25,0 25,0 
No 6 75,0 75,0 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
 
Gráfico 21: Slogan publicitario 
 
Análisis e interpretación  
En la sexta pregunta, 2 que constituye el 25% respondió que Si la entidad cuenta con slogan 
publicitario, 6 que representa el 75% considera que No.  
 
Se establece que el personal considera que la entidad, maneja slogan publicitario que 
representa a todo el Ministerio de Cultura y se utiliza para cada dirección de Cultura, según 
lo aprobado al nivel nacional.  
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7. ¿El logotipo representa la imagen  e historia de la entidad? 
 
Tabla 20: Logotipo de la imagen  e historia de la entidad 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Si 8 100,0 100,0 100,0 
 
 
Gráfico 22: Logotipo de la imagen  e historia de la entidad 
 
 
Análisis e interpretación  
 
En la séptima pregunta, 8 que constituye el 100% respondió que Si representa el logotipo la 
imagen  e historia de la entidad.  
 
Se determina que el logotipo, representa los valores del Ministerio de Cultura en base a todo 
lo que representa para los ciudadanos, y para el personal que labora, se utiliza a nivel 
nacional.  
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8. ¿Con que frecuencia se publicita y promociona las actividades de la entidad? 
 
Tabla 21: Frecuencia con la cual se publicita y promociona las actividades de la entidad 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Todos los días 2 25,0 25,0 25,0 
Cada semana 3 37,5 37,5 62,5 
Cada quince días 2 25,0 25,0 87,5 
Dos veces al mes 1 12,5 12,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 23: Frecuencia con la cual se publicita y promociona las actividades de la entidad 
 
Análisis e interpretación  
 
En la octava pregunta que trata sobre la frecuencia con la cual se publicita y promociona las 
actividades de la entidad, 2 que representa el 25% manifiesta Todos los días, 3 que 
constituye el 37,5% respondió Cada semana, 2 es decir el 25% opto por Cada quince días, 1 
el  12,5% mencionó Dos veces al mes.  
 
Se establece que se publicita frecuentemente a veces cada semana, o cada quince días, 
dependiendo de lo que la entidad realiza a favor de la comunidad, de las parroquias rurales y 
de las tradiciones de la provincia.  
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9. ¿Cómo empleado conoce la misión, visión e historia de la entidad? 
 
Tabla 22: Conocimientos de la misión, visión e historia de la entidad 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 5 62,5 62,5 62,5 
No 3 37,5 37,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 24: Conocimientos de la misión, visión e historia de la entidad 
 
Análisis e interpretación  
 
En la novena pregunta, 5 que constituye el 62,5% respondió que Si conoce la misión, visión 
e historia de la entidad, 3 que representa el 37,5% considera que No.  
 
Se determina que una gran parte del personal conoce la misión, la visión y la historia de la 
institución, pero otra parte No por la cual se convierte en necesario realizar capacitaciones 
sobre los antecedentes de la institución. 
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10. ¿Cree usted que la institución cuenta con valores corporativos solidos? 
 
Tabla 23: La empresa cuenta con valores corporativos solidos 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 3 37,5 37,5 37,5 
No 5 62,5 62,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 25: La empresa cuenta con valores corporativos solidos 
 
 
 
Análisis e interpretación  
 
En la décima pregunta, 3 que constituye el 37,5% respondió que Si la empresa cuenta con 
valores corporativos sólidos, 5 que representa el 62,5% considera que No.  
 
Se establece que la entidad  a consideración de la entidad no cuenta con valores corporativos 
sólidos, que logren mejorar la identidad corporativa que tiene los públicos acerca de la 
Dirección de Cultura de Cotopaxi.  
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11. ¿Se realiza actividades para fortalecer el trabajo en equipo? 
 
Tabla 24: Actividades para fortalecer el trabajo en equipo 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 6 75,0 75,0 75,0 
No 2 25,0 25,0 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 26: Actividades para fortalecer el trabajo en equipo 
 
Análisis e interpretación  
 
En la décima primera pregunta, 6 que constituye el 75% respondió que Si se realiza 
actividades para fortalecer el trabajo en equipo, 2 que representa el 25% considera que No.  
 
Se establecen que se realizan actividades para fortalecer el trabajo en equipo mejorando las 
relaciones humanas e interpersonales entre el personal, además se fortalece el desempeño 
laboral y la atención al cliente.   
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12. ¿Se realiza un análisis interno de las dificultades y errores de la entidad con 
relación a la difusión de la imagen institucional? 
 
Tabla 25: Análisis interno de las dificultades y errores de la entidad con relación a la 
difusión de la imagen institucional 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 1 12,5 12,5 12,5 
No 7 87,5 87,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 27: Análisis interno de las dificultades y errores de la entidad con relación a la 
difusión de la imagen institucional 
 
Análisis e interpretación  
 
En la décima segunda pregunta, 1 que constituye el 12,5 % respondió que Si se realiza un 
análisis interno de las dificultades y errores de la entidad con relación a la difusión de la 
imagen institucional, 7 que representa el 87,5 % considera que No.  
 
Se establece no se analiza los factores que influyen en la presencia de dificultades y errores 
de la entidad para la difusión de su imagen por lo cual no se tiene claro la percepción que 
tienen los públicos sobre la misma.   
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13. ¿Cómo evaluaría los servicios de la entidad? 
 
Tabla 26: Evaluación de los servicios de la entidad  
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Excelentes 4 50,0 50,0 50,0 
Muy Buenos 1 12,5 12,5 62,5 
Buenos 2 25,0 25,0 87,5 
Malos 1 12,5 12,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 28: Evaluación de los servicios la entidad  
 
Análisis e interpretación  
 
En la décima tercera pregunta, 4 que representa el 50% manifiesta que los servicios son 
Excelentes, 1 que constituye el 12,5% respondió Muy Buenos, 2 es decir el 25% opto por 
Buenos, 64 el  26,3% mencionó Malos, 1 el 12,5% respondió Muy malos. 
 
Se determina que para el personal el servicio es bueno, no óptimo como se espera de una 
entidad pública, para otros es Malo, se presentan deficiencias en los servicios que presta la 
entidad  
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14. ¿Existe una buena comunicación interna entre el personal de la dirección de 
Cultura de Cotopaxi 
 
Tabla 27: Buena comunicación interna entre el personal de la dirección de Cultura de 
Cotopaxi 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 3 37,5 37,5 37,5 
No 5 62,5 62,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 29: Buena comunicación interna entre el personal de la dirección de Cultura de 
Cotopaxi 
 
Análisis e interpretación  
 
En la décima cuarta pregunta, 3 que constituye el 37,5% respondió que Si existe una buena 
comunicación interna entre el personal de la dirección de Cultura de Cotopaxi, 5 que 
representa el 62,5% considera que No.  
 
Se establece que la comunicación interna presenta ciertas deficiencias  a la hora de 
comunicar las actividades que realizan en cada departamento por lo cual se hace necesario 
mejorarla.  
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15. ¿Considera necesario un plan de comunicación organizacional para la Dirección de 
Cultura de Cotopaxi? 
 
Tabla 28: Necesidad de un plan de comunicación 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 7 87,5 87,5 87,5 
No 1 12,5 12,5 100,0 
Total 8 100,0 100,0  
 
 
Gráfico 30: Necesidad de un plan de comunicación 
Análisis e interpretación  
 
En la décima quinta pregunta, 7 que constituye el 87,5% respondió que Si considera 
necesario un plan de comunicación organizacional para la Dirección de Cultura de Cotopaxi, 
1 que representa el 12,5% considera que No.  
 
Se determina que para el personal es una necesidad un plan de comunicación institucional, 
para mejorar la imagen ante los públicos internos y externos.  
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5.3.3. Verificación de hipótesis 
El método estadístico para comprobar las hipótesis  fue chi-cuadrada  (x²)  
 
Planteamiento de la hipótesis 
H0: Las deficientes estrategias de comunicación organizacional no inciden  en una mala 
gestión de la imagen corporativa  
 
H1: Las deficientes estrategias de comunicación organizacional inciden  en una mala gestión 
de la imagen corporativa  
 
Nivel de significancia 
Además se hizo uso de un margen de error del 5% el cual se convierte en un nivel de 
confianza de 0.05 con el que se buscan los datos en la tabla chi-cuadrado. 
 
El nivel de significación es de 5% = 0.05  
α = 0.05  (nivel de significancia)        1 - α  = 1- 0.0.5 = 0.95 
gl = ( f-1)(c-1) 
 
Regla de decisión  
Donde: 
gl =   grado de libertad 
c =    columna de la tabla 
f  =   fila de la tabla 
Para el cálculo del    tomaremos las preguntas de las encuestas 4 en total 
Remplazando: 
gl = (4 – 1) (2 – 1) 
gl = (3) (1) 
gl =  3    
 
         α = 0.05 
X² t:  7,81     X² t= 7,81 
        gl = 3 
 
Si X² c > a X² t= se rechaza la hipótesis nula Ho y se acepta la hipótesis alterna H1 
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Tabla 29: Tabla de Distribución del Chi-cuadrado 
 
Probabilidad de un valor superior 
Grados de 
libertad 
0,1 0,05 0,025 0,01 
1 2,71 3,84 5,02 6,63 
2 4,61 5,99 7,38 9,21 
3 6,25 7,81 9,35 11,34 
4 7,78 9,49 11,14 13,28 
5 9,24 11,07 12,83 15,09 
6 10,64 12,59 14,44 16,81 
9 14,68 16,91 19,02 21,66 
 
Cálculo de Chi Cuadrado (X² c)   
 
Datos obtenidos de la Investigación 
Frecuencias observadas  
Con los datos obtenidos de las encuestas se procede a calcular las frecuencias esperadas a 
partir de las frecuencias observadas. Para poder obtener el cuadro de las frecuencias 
observadas se toma como modelo los resultados de cuatro preguntas formuladas en las 
encuestas aplicadas  
 
Tabla 30 : Frecuencias observadas 
PREGUNTAS Si  No TOTAL 
4. ¿Considera que la Dirección de Cultura maneja 
de manera adecuada su imagen corporativa? 
51 192 243 
12. ¿Le gustaría que se promocione y comunique de 
manera más eficaz las actividades que desarrolla la 
entidad? 
233 10 243 
1. ¿En la empresa se planifican las actividades para 
difundir lo que realiza la entidad? 
1 7 8 
4. ¿Se cuenta con un plan de comunicación 
organizacional? 
0 8 8 
 285 217 502 
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Calculo de chi cuadrado 
Se calculan las frecuencias esperadas:  
Para obtener las frecuencias esperadas multiplicamos el total de cada columna por el total de 
cada fila y dividimos entre el total de fila y columna de la tabla de frecuencias observadas.  
 
Se procede a calcular según las siguientes formulas  
Estimador estadístico 
Chi cuadrado  
 
 En donde: 
  =   Chi Cuadrado. 
∑   =  Sumatoria. 
O   =  Frecuencia Observada. 
E   =  Frecuencia Esperada. 
FO-FE= Frecuencia observada – frecuencias esperadas 
FO-FE
2
= Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado. 
FO-FE
2
/ E= Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado dividido para 
las frecuencias esperadas. 
 
Tabla 31: Calculo de chi cuadrado 
Frecuencias 
observadas 
Frecuencias 
esperadas 
ni-ni* (ni-ni*)² ((ni-ni*)/ni 
Ni ni*    
51 137,9582 -86,9582 7561,72287 54,8117086 
233 137,9582 95,0418 9032,94996 65,4760072 
1 4,5418 -3,5418 12,5445787 2,76200811 
0 4,5418 -4,5418 20,628244 4,54183267 
192 105,0418 86,9582 7561,72287 71,9877279 
10 105,0418 -95,0418 9032,94996 85,9938343 
7 3,4582 3,5418 12,5445787 0 
8 3,4582 4,5418 20,628244 0 
    285,573119 
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Regla de Decisión 
Si X
2
c > X
2
t se acepta la hipótesis de investigación (H1) 
 
Como X
2
c= 285,573119> (Mayor que) X
2
t= 7,81 se rechaza el Ho y se acepta la hipótesis de 
investigación (H1): Las deficientes estrategias de comunicación organizacional inciden  en 
una mala gestión de la imagen corporativa  
 
5.4. Conclusiones 
 
 El tipo de estrategias de comunicación organizacional implementadas, son: boletines de 
prensa, spot en medios, afiches. Los usuarios han escuchado sobre la identidad a través 
de estos pero de manera poco frecuente.  
 Se han utilizado diversas actividades para gestionar la información y manejar la 
identidad corporativa, pero no se cuenta los lineamientos y estrategias claras de difusión, 
promoción y publicidad institucional.  
 Ha existido quejas por la atención al cliente por parte de los usuarios (Público externo), 
por cual no se califican los servicios de manera eficiente y de calidad  
 No se cuenta con plan de comunicación organizacional e identidad corporativa, dentro 
de la entidad solo se han realizado algunas actividades 
 
5.5. Recomendaciones 
 
 Diseñar estrategias de comunicación organizacional tanto para público interno y externo 
con el fin de gestionar la difusión de información de manera clara que ayude a identificar 
a la organización.  
 Implementar actividades que motiven gestionar de manera eficaz la identidad 
corporativa, definiendo las estrategias para la difusión y reconocimiento de la entidad 
por la ciudadanía.  
 Implementar actividades que mejoren la atención al cliente y disminuir el índice de 
público insatisfecho con los servicios que presta la entidad, trabajando con el personal en 
aspectos de una buena prestación de servicios en base a la calidad y cordialidad.  
 Implementar un plan de comunicación organizacional externo e interno para la Dirección 
de Cultura de Cotopaxi.  
 
 
 
Gráfico 32: Comprobación de Hipótesis 
 
ZONA DE RECHAZO 
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  5.6. Elaboración de la propuesta 
 
1. Título:  
Plan de comunicación organizacional externo e interno para la Dirección de Cultura de 
Cotopaxi.  
 
2. Justificación de la propuesta 
Es necesaria la implementación del plan de comunicación organizacional porque no se 
cuenta con estrategias claras que definan los procesos internos dentro de la Dirección de 
Cultura de Cotopaxi, ayudará a posicionar la imagen de la institución a corto y mediano en 
plazo en base a mejorar la difusión de información.  
 
Es factible porque se cuenta con el apoyo de las autoridades de la Dirección de Cultura de 
Cotopaxi, para su implementación y con los recursos económicos para su implementación 
puesto que la entidad tiene un rubro específico para el área de comunicación.  
 
Es original para la entidad puesto que no se ha desarrollado una propuesta al nivel 
estratégico, con herramientas para gestionar el aspecto comunicacional que ayudará a un 
posicionamiento efectivo y la mejora de una cultura organizacional. 
  
Beneficios  
 Reconocimiento de la institución 
 Cultura organizacional 
 Trabajo en equipo 
 Comunicación efectiva 
 Clima organizacional agradable 
 Mejor imagen institucional 
 Mejor desempeño laboral 
 Conocimiento de la imagen institucional. 
 Posicionamiento de la identidad 
 Conocimiento del público sobre los proyectos  
 Medios impresos económicos. 
 Opinión publica. 
 Motivación al personal. 
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3. Análisis del entorno 
3.1. Contexto organizacional 
 
Se realiza el siguiente análisis FODA, los datos de la Dirección de Cultura de Cotopaxi, ya 
se analizaron en el capítulo I de la presente investigación, para no redundar no se incluyen en 
este apartado, a continuación el FODA  
 
Tabla 33: FODA 
Fortalezas Oportunidades 
Se cuenta con lineamientos claros para el 
desarrollo de actividades de comunicación 
Incentivar programas para el 
mejoramiento de la identidad corporativa. 
Se cuenta con los recursos para la 
implementación de actividades a corto y 
mediano plazo en base a los presupuestos 
institucionales. 
Se cuenta con el apoyo de las autoridades 
institucionales.    
 
Medios de comunicación que recurren por 
información  
Promoción a través de boletines de prensa 
Presupuestos nacionales enfocan el área 
de comunicación como primordial para el 
desarrollo de la entidad.  
Medios digitales (redes sociales) 
Promociones – Publicidad. 
Acercamiento a la comunidad.  
Debilidades  Amenazas  
Mala relación con los directivos de 
medios de comunicación 
No contar específicamente con un 
departamento de comunicación.  
Profesional poco capacitado en el diseño 
de estrategias de comunicación en varios 
medios.  
Inflación  
Altos costos de los espacios en medios de 
comunicación  
Pocos medios de comunicación a 
disposición para la promoción en las 
comunidades. 
Poco manejo de nuevas tecnologías.  
 
4. Objetivos 
General  
Posicionar la imagen corporativa a través de estrategias de comunicación organizacional 
dirigidas al público interno y externo de la Dirección de Cultura de Cotopaxi. 
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Específicos  
 Promover la identidad corporativa de la dirección de Cultura de Cotopaxi, sus es 
objetivos, sus valores organizacionales y su misión para el cumplimiento de las 
actividades a corto y mediano plazo. 
 Impulsar el mejoramiento de la cultura corporativa de la Dirección de Cultura de 
Cotopaxi, a través de canales de comunicación que permitan transmitir a los 
empleados las actividades internas que se ejecutan.  
 Mejorar la autoestima, la motivación del personal y las relaciones interpersonales 
entre empleados 
 Lograr una mejor comunicación, un buen trabajo en equipo, que beneficie en la 
prestación de servicios a  los usuarios 
 Mejorar la atención y servicio al cliente motivando la satisfacción de los usuarios de 
las actividades y proyectos de la Dirección de Cultura de Cotopaxi.  
 Promocionar en medios de comunicación, los servicios, las actividades, los 
proyectos que se ejecutan.  
 Diseñar actividades que promuevan la cultura corporativa en públicos internos e 
informar sobre el cumplimiento y logros alcanzados. 
 Implementar herramientas de gestión de la información y la comunicación, para el 
mejoramiento de las relaciones con los medios de comunicación.   
 Implementar actividades de difusión informativa en medios de comunicación, con el 
afán de dar a conocer: actividades y proyectos de la entidad. 
 
5. Público objetivo 
5.1.  Segmentación de los públicos 
 
Publico Interno  
• Personal de la dirección 
  
Publico externo. 
Es el que necesita de los servicios que presta la entidad.  
• Organizaciones Comunitarias (proyectos socioculturales)  
• Barrios del sector  
• Parroquias  
• Medios de comunicación (televisión, radio, productos informáticos) 
• Ciudadanía en general  
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6. Direccionamiento estratégico comunicacional  
6.1.  Misión: Contar con un equipo dinámico, proactivo que coordine las diferentes 
actividades de comunicación organizacional para el posicionamiento y promoción de la 
imagen institucional de la Dirección de Cultura de Cotopaxi.  
 
6.2. Visión: Ser unos de los ejes para posicionar la imagen institucional de la Dirección de 
Cultura de Cotopaxi, promoviendo una adecuada relación entre los medios de comunicación, 
radio, televisión, prensa escrita, medios electrónicos como las redes sociales Facebook y 
twitter, para la difusión de información, de los valores de la organización, realizando 
actividades que motiven el trabajo en equipo, la promoción de las actividades culturales, 
coordinando de manera efectiva la comunicación institucional y las relaciones públicas para 
los públicos internos (personal) y externos (ciudadanos). 
 
6.2. Valores 
Se promoverá los valores de:  
• Trabajo en equipo  
• Optima atención al cliente  
• Procesos eficientes 
• Buena comunicación  
• Manejo en la resolución de conflictos  
• Ética institucional  
• Honestidad.  
• Personal motivado. 
 
7. Estrategias  y acciones de comunicación 
Para el desarrollo de la propuesta se enfocara en dos aspectos:  
• Desarrollo de la comunicación en el ámbito interno 
• Desarrollo de la comunicación en el ámbito externo 
 
7.1.  Desarrollo de la comunicación en el ámbito interno. 
 
A. Estrategia de mejoramiento de la identidad Corporativa interna de la dirección de 
Cultura de Cotopaxi.  
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Objetivo:  
 Promover la cultura corporativa de la dirección de Cultura de Cotopaxi, sus es 
objetivos, sus valores organizacionales y su misión para el cumplimiento de las 
actividades a corto y mediano plazo. 
 
Actividades:  
 3 Talleres de Capacitación al personal de la dirección de Cultura de Cotopaxi con 
respecto a la identidad corporativa actual, la misión, la visión y los ejes estratégicos 
 Realizar sondeos de opinión semestrales internos con el personal de la dirección de 
Cultura de Cotopaxi sobre sus expectativas con relación a los proyectos  
 Diseño de un tríptico sobre la historia, la misión y la visión institucional de la dirección 
de Cultura de Cotopaxi. 
 Crear un manual con las políticas de comunicación institucional que sean viables para 
toda la institución. 
 
B. Estrategia de desarrollo de Canales de comunicación interno de la dirección de 
Cultura de Cotopaxi 
 
Objetivos 
 Promover el mejoramiento de la identidad corporativa de la dirección de Cultura de 
Cotopaxi a través de  diferentes canales de comunicación que permitan informar a los 
empleados de las actividades internas realizadas  
 Proyectar una buena imagen institucional de la dirección de Cultura de Cotopaxi hacia 
los públicos objetivos internos y externos. 
 
Actividades:  
 Periódico mural con todas las actividades que desarrolla de la dirección de Cultura de 
Cotopaxi para conocimientos de todo el personal 
 Boletines informativos semestrales sobre las actividades que se desarrolla de la dirección 
de Cultura de Cotopaxi con la comunidad.  
 Elaborar un reglamento interno de comunicación y relaciones internas con la 
participación de toda la plantilla laboral de la dirección de Cultura de Cotopaxi 
 Creación de un buzón de sugerencias 
 Reunión  bimensual con cada trabajador/a para analizar sus inquietudes, necesidades 
de  formación y su motivación. 
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C. Estrategia para mejorar las buenas relaciones entre empleados y la comunicación 
interna de la dirección de Cultura de Cotopaxi 
 
Objetivos:  
 Mejorar la autoestima del personal y las relaciones internas entre empleados 
 Lograr una mejor comunicación, un buen trabajo en equipo, que beneficie en la 
prestación de servicios a  los usuarios 
 
Actividades:  
 Establecer un sistema de compensación, basado en la plataforma del Gobierno Nacional 
en el cual se premia al trabajo por resultados institucionales, es decir, consecución de 
proyectos, trabajo en equipo, trabajo con la comunidad.  
 Premiar el desempeño individual con reconocimientos semestrales al personal 
 Actividades de Integración anual: Se realizará actividades que involucren mejorar las 
relaciones interpersonales en el Día del Trabajo, fechas navideñas, entre otras, además e 
incluirá algunas donde se integre la familia del colaborado denominado el “El Día de la 
Familia”. Se organizará la cena de navidad y una comida de verano con alguna actividad 
interactiva al  aire libre. 
 Se desarrollarán actividades deportivas entre el personal de manera anual  
 Reuniones mensuales para establecer su opinión sobre los aspectos negativos y positivos 
de las relaciones interpersonales.   
 
D. Estrategia de capacitación y formación al personal  
 
Objetivos:  
 Capacitar y formar al personal con el fin de mejorar su desempeño laboral y la 
comunicación interna  
 
Actividades:  
5 talleres de capacitación en diversas relacionadas con el plan:  
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Tabla 34: Plan de capacitación  
Temario Objetivos  Contenido  Horas  
Atención al 
cliente  
Capacitar al personal 
sobre estrategias de 
atención al cliente     
Definición de atención 
del cliente, calidad y 
servicio  
4 horas  
 
1 sábado 
Comunicación 
interna 
Fomentar habilidad 
para la comunicación 
entre el personal 
Lograr la integración 
social. 
 
• ¿Qué es la 
comunicación? 
• Características 
• El proceso de 
comunicación 
• La comunicación 
asertiva 
• Comunicación 
eficaz. 
9 horas  
entre semana y 
un sábado. 
Resolución de 
conflictos  
Capacitar en 
actividades y 
estrategias para la  
resolución de 
conflictos entre 
miembros del 
personal 
 
 
• ¿Qué es la 
resolución de 
conflictos? 
• Estrategias para la 
resolución de 
conflictos  
 
2 horas entre 
semana  
 
 Disminución del 
estrés laboral  
Establecer las 
estrategias sobre 
cómo manejar el 
estrés l boral  
Actividades para 
di minuir el strés 
laboral  
 
 
2 horas entre 
semana  
 
 
 
Motivación 
laboral 
Sensibilizar sobre 
estrategias de 
motivación laboral 
• ¿Cómo mejorar la 
motivación 
laboral?  
• ¿Qué tipo de 
estrategias se 
utilizan? 
2 horas  
 
1 sábado 
 
 
E. Estrategia de atención y servicio al cliente  
Objetivos:  
Mejorar la atención y servicio al cliente motivando la satisfacción de los usuarios de las 
actividades y proyectos de la dirección de Cultura de Cotopaxi.  
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Actividades:  
 Curso de servicio y atención al cliente 
 Manual de servicio al cliente y bienvenida  a los usuarios de los servicios 
 Buzón de sugerencia y quejas. 
 
7.2.  Desarrollo de la comunicación en el ámbito externo 
A. Estrategia de publicidad institucional e imagen corporativa externa de la dirección 
de Cultura de Cotopaxi 
Objetivos:  
 Promocionar en medios de comunicación, los servicios, las actividades, los proyectos 
que se ejecutan en la dirección de Cultura de Cotopaxi 
 Diseñar actividades en el ámbito de la imagen corporativa institucional e informar sobre 
el cumplimiento y logros  
 
Actividades:  
 Publicidad en Redes sociales twitter y Facebook a través de las distintas actividades, 
creando la página web y actualizando de manera frecuente.  
 Artículos promocionales de la dirección de cultura como: llaveros, esferos y agendas 
para personas de las comunidades y parroquias 
 Difusión y promoción de la página Web del Ministerio de Cultura, inclusión de 
actividades en la misma  
 Diseñar medios de publicidad alternativos, hojas volantes. Brochure, afiches de eventos, 
trípticos sobre proyectos y ejes estratégicos   
 Anuncios en prensa: Publicidad de los eventos a realizarse en periódicos y revistas  
 Anuncios en radio: Publicidad en radio  
 Anuncio en televisión: Publicidad en TV de la ciudad y a nivel nacional. 
  
B. Estrategia de  mejoramiento de las relaciones publicas  
 
Objetivos:  
 Promover las relaciones públicas entre los clientes internos y externos, fortaleciendo los 
vínculos con los distintos públicos; escuchando, informando y persuadiendo, para lograr 
consenso, fidelidad y apoyo a las actividades, eventos y proyectos que se ejecutan a 
corto, mediano y plazo.  
 
83 
 
Actividades:  
 Envío masivo de correo (mailing) a los usuarios sobre actividades, proyectos en los 
cuales pueden participar.  
 Participación en ferias  sobre costumbres y tradiciones culturales  
 Patrocinio de eventos y espacios culturales desarrollados por entidades públicas, 
privadas 
 Buzoneo sobre eventos y actividades culturales de la dirección  
 Notas de prensa a los medios de comunicación  
 Encuestas a clientes externos de satisfacción de los servicios que se presta  
 
C. Estrategia para la gestión de la relación con los medios de comunicación  
Objetivos:  
Implementar herramientas de gestión de la información y la comunicación, para el 
mejoramiento de las relaciones con los medios de comunicación.   
 
Actividades:  
 Conferencias de prensa trimestrales sobre proyectos  
 Boletines de prensa a medios de comunicación de manera quincenal  
 Entrevistas a los medios cuando se desarrollen eventos, proyectos y actividades  
 Almuerzos de trabajo con periodistas o integrantes de medios de comunicación. 
 Envío de información vía telefónica  
 Sala de prensa en la Dirección  
 Dossier de prensa en línea, fotografías en línea, cortes de TV/radio en línea 
 Video-noticias 
 
D. Estrategias de difusión a través de los medios de comunicación  
Objetivos:  
Implementar actividades de difusión informativa en medios de comunicación, con el afán de 
dar a conocer, las actividades, los proyectos de la entidad. 
 
Actividades:  
 Reportajes semanales en radio y TV sobre proyectos y actividades  
 Diseño de un Informativo Digital mediante la elaboración de una página web y un blog  
 Envió de notas informativas a los medios de comunicación para que sean publicados, 
trataran de las actividades  que ejecuta la entidad.  
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Tabla 35: Plan de acción 
Estrategia  Actividades Acciones  Tipo de mensaje/imagen  Responsables  
A. Estrategia de mejoramiento de la  
identidad Corporativa interna 
 
3 Talleres de Capacitación al personal con respecto a la 
identidad corporativa 
Convocatoria reunión 
Desarrollo del taller  
“Consolidación de la entidad de la 
dirección a través del personal” 
Se destaca el logo de la institución  
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Realizar sondeos de opinión semestrales internos Realización de los sondeos Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Diseño de un tríptico sobre la historia, la misión y la visión 
institucional 
Diseño preliminar  e impresión de 50 trípticos  Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
B. Estrategia de desarrollo de 
Canales de comunicación interno  
 
Periódico mural con todas las actividades Colocación de anuncios, notas de manera semanal  Personal informado de todas las 
actividades brinda una eficiente 
servicio  
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Boletines informativos semestrales Envió de boletines semanales Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Elaborar un reglamento interno de comunicación y relaciones 
internas 
Convocatoria reunión Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Creación de un buzón de sugerencias 
 
Elaboración del buzón y colocación en sitio 
estratégico  
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Reunión bimensual con cada trabajador/a 
 
Convocatoria reunión Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
C. Estrategia para mejorar las 
buenas relaciones entre empleados 
y la comunicación interna  
 
Establecer un sistema de premios basado en: Premiar por 
objetivos departamentales 
Selección de los premios 
Análisis mensual de los mejores empleados 
Personal motivado y beneficiado de las 
actividades que realiza la empresa  
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Premiar el desempeño individual con reconocimientos 
semestrales 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Actividades de Integración anual Planificación de actividades de integración  Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Actividades deportivas entre el personal de manera anual Planificación de actividades de integración Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Reuniones mensuales para establecer su opinión Convocatoria reunión  
Discusión y análisis 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
D. Estrategia de capacitación y 
formación al personal  
5 talleres de capacitación en diversas relacionadas con el plan:  Realización periódica de los talleres “Personal mejor capacitado brinda un 
mejor servicio al cliente” 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
E. Estrategia de atención y servicio al 
cliente  
 
1 Curso de servicio y atención al cliente Realización periódica del curso “Una atención y servicio al cliente de 
calidad basado en sus necesidades, 
basado en la cordialidad” 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Manual de servicio al cliente y bienvenida   Diseño final e impresión para difundirlo con todo el 
personal 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Buzón de sugerencia y quejas  Elaboración del buzón y colocación en sitio 
estratégico  
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
A. Estrategia de Publicidad 
institucional e imagen corporativa 
externa  
 
Publicidad en Redes sociales twitter y Facebook Registro de la entidad a las páginas  
Envió de mensajes a posibles seguidores 
Mejorar los conocimientos sobre las 
actividades, proyectos que se ejecutan 
en las comunidades, barrios y 
parroquias.  
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Artículos promocionales de la dirección de cultura Diseño e impresión de artículos  Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Difusión y promoción de la página Web Diagramación y publicación en internet Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Diseñar medios de publicidad alternativos Diseño e impresión de la publicidad  Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Anuncios en prensa Contactar con los medios de comunicación. 
Solicitar espacios en los periódicos, radios  de 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
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Anuncios en radio mayor circulación y difusión 
Diseño del mensaje 
Definir el objetivo de la publicidad. 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Anuncio en televisión Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
B. Estrategia de  mejoramiento de las 
relaciones publicas  
 
Envío masivo de correo (mailing) Registro de la entidad a las páginas  
Envió de mensajes 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Participación en ferias  sobre costumbres y tradiciones 
culturales  
Preparación de evento  
Invitación a participantes  
Mejorar los conocimientos sobre las 
actividades, proyectos que se ejecutan 
en las comunidades, barrios y 
parroquias. 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Patrocinio de eventos y espacios culturales Aprobación de la participación  
Entrega de logo a las entidades que organización 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Buzoneo sobre eventos y actividades culturales de la dirección  Visita a sectores  Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Notas de prensa Desarrollo de notas y entrega en medios de 
comunicación  
 
Encuestas a clientes externos Elaboración de encuesta y entrega a usuarios   Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
C. Estrategia para la gestión de la 
relación con los medios de 
comunicación  
 
Conferencias de prensa trimestrales Elaborar listado de medios y periodistas 
Invitación a periodistas  
Organizar conferencias de prensa. 
Mejorar los conocimientos sobre las 
actividades, proyectos que se ejecutan 
en las comunidades, barrios y 
parroquias. 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Boletines de prensa a medios de comunicación Redactar boletines, notas de prensa.  
Entrega en medios de comunicación 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Entrevistas a los medios Asistencia a medios  Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Comidas de trabajo con los medios Invitación a medios  Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Desayunos con periodistas 
Envío de información vía telefónica  
Invitación a medios 
Llamada a periodistas  
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Sala de prensa en la Dirección 
 
Elaborar listado de medios y periodistas 
Invitación a periodistas  
Organizar evento 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Dossier de prensa en línea Diseño y elaboración del dossier Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Videonoticias 
  
Preparación del videos  
Publicación en la página  
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
D. Estrategias de difusión a través de 
los medios de comunicación  
 
Reportajes semanales en radio y TV sobre proyectos y 
actividades  
Recolección y difusión de información  Mejorar los conocimientos sobre las 
actividades, proyectos que se ejecutan 
en las comunidades, barrios y 
parroquias. 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Diseño de un Informativo Digital 
 
Preparación y publicación  Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
Envió de notas informativas a los medios de comunicación Redactar 
Entrega en medios de comunicación 
Director de la entidad  
Encargado del área de comunicación 
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Estrategia de medios y soporte  
 
Tabla 36: Estrategia de medios y soporte 
Estrategia  Actividades Público Canal Frecuencia Inicio/finalización Costo 
F. Estrategia de mejoramiento 
de la  identidad Corporativa 
interna 
 
3 Talleres de Capacitación al personal con 
respecto a la identidad corporativa 
Personal de la entidad Entidad 
Trípticos  
 
Trimestralmente  Enero 2014 – Junio del 2014  $300,00 
Realizar sondeos de opinión semestrales internos Personal de la entidad Entidad Semestralmente Enero 2014  y diciembre del 2014   $50,00 
Diseño de un tríptico sobre la historia, la misión y 
la visión institucional 
Personal de la entidad Entidad Una vez al año Enero a marzo del 2014  $100,0 
G. Estrategia de desarrollo de 
Canales de comunicación 
interno  
 
Periódico mural con todas las actividades Personal de la entidad Periódico mural Mensualmente Enero a diciembre el 2014  $50,00 
Boletines informativos semestrales Personal de la entidad Boletines impresos Semestralmente Julio 2014 y enero del 2015   $10,00 
Elaborar un reglamento interno de comunicación 
y relaciones internas 
Personal de la entidad Oficios Reglamento  Una vez Enero a marzo del 2014 $10,00 
Creación de un buzón de sugerencias 
 
Personal de la entidad Buzón  Una vez Enero a marzo del 2014 $50,00 
Reunión bimensual con cada trabajador/a 
 
Personal de la entidad Oficio  
Reuniones 
Cada dos meses  Febrero del 2014, Abril del 2014 , 
Junio del 2014 , Agosto del 2014  
Octubre 2014 , Diciembre del 2014  
$10,00 
H. Estrategia para mejorar las 
buenas relaciones entre 
empleados y la 
comunicación interna  
 
Establecer un sistema de premios basado en: 
Premiar por objetivos departamentales 
Personal de la entidad Oficio  
Reuniones 
Semestralmente Enero a diciembre el 2014 $50,00 
Premiar el desempeño individual con 
reconocimientos semestrales 
Personal de la entidad Oficio  
Reuniones 
Semestralmente Enero a diciembre el 2014 $50,00 
Actividades de Integración anual Personal de la entidad Oficio  
Reuniones 
Trimestralmente Mayo del 2014, Octubre del 2014  
Diciembre del 2014  
$100,00 
Actividades deportivas entre el personal de 
manera anual 
Personal de la entidad Oficio  
Reuniones 
Una vez al año Junio del 2014 a Julio del 2014  $50,00 
Reuniones mensuales para establecer su opinión Personal de la entidad Oficio  
Reuniones 
Mensualmente Enero a diciembre el 2014 $10,00 
I. Estrategia de capacitación 
y formación al personal  
5 talleres de capacitación en diversas relacionadas 
con el plan 
Personal de la entidad Talleres de 
capacitación 
Cada dos meses Abril del 2014 , Junio del 2014  
Agosto del 2014, Octubre 2014 
Diciembre del 2014 
$500,00 
J. Estrategia de atención y 
servicio al cliente  
 
1 Curso de servicio y atención al cliente Personal de la entidad 
Usuarios que buscan los servicios 
Curso  Una vez al año Enero del 2015 $200,00 
Manual de servicio al cliente y bienvenida   Manual impreso Una vez Enero a marzo del 2014 $100,0 
Buzón de sugerencia y quejas  Buzón  Una vez Enero a marzo del 2014 $50,00 
A. Estrategia de Publicidad 
institucional e imagen 
corporativa externa  
 
Publicidad en Redes sociales twitter y Facebook Presidentes de barrios y comunidades 
Grupos culturales  
Artistas  
Organizaciones sociales que trabajan 
con la entidad  
Ciudadanía en general 
 
 
Facebook  
Twitter 
Diariamente Enero a diciembre el 2014 $10,00 
Artículos promocionales de la dirección de 
cultura 
Agendas de trabajo  
Esferos 
Una vez al año Noviembre a diciembre del 2014  $500,0 
Difusión y promoción de la página Web Página Web  
 
Semanalmente Enero a diciembre el 2014 $50,00 
Diseñar medios de publicidad alternativos Afiches  
Trípticos Broshure 
 
Impresión de 1000 
semestralmente 
Enero a marzo del 2014 $500,0 
Anuncios en prensa Anuncio  Cada mes cuarto de pagina Enero a diciembre el 2014 $700,00 
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Revista  
Periódicos  
Anuncios en radio Anuncio radio  5 veces por semana 5 cuñas 
radiales diarias 
Enero a diciembre el 2014 $650,00 
Anuncio en televisión Anuncio tv 5 anuncios TV cada semestre Enero a diciembre el 2014 $650,00 
B. Estrategia de  mejoramiento 
de las relaciones publicas  
 
Envío masivo de correo (mailing) Medios de comunicación locales Correo electrónico  Mensualmente Enero a diciembre el 2014 $10,00 
Participación en ferias  sobre costumbres y 
tradiciones culturales  
Entidad  
Ciudadanía en general 
Entidad Una vez al año Enero a diciembre el 2014 $500,0 
Patrocinio de eventos y espacios culturales Entidad  
Ciudadanía en general 
Entidad Una vez al año Enero a diciembre el 2014 $500,0 
Buzoneo sobre eventos y actividades culturales 
de la dirección  
Entidad  
Ciudadanía en general 
Entidad Trimestralmente Enero a diciembre el 2014 $10,00 
Notas de prensa Medios de comunicación locales Medios Impresos 
Radio  
Televisión 
Cada quince días  Enero a diciembre el 2014 $10,00 
Encuestas a clientes externos Ciudadanía en general Entidad Una vez al año Diciembre del 2014  $50,00 
C. Estrategia para la gestión de 
la relación con los medios de 
comunicación  
 
Conferencias de prensa trimestrales Medios de comunicación locales Entidad Trimestralmente Marzo del 2014, Junio del 2014 
Septiembre del 2014, Diciembre el 
2014  
$50,00 
Boletines de prensa a medios de comunicación Medios de comunicación locales Entidad Mensualmente Enero a diciembre el 2014 $10,00 
Entrevistas a los medios Medios de comunicación locales Entidad Mensualmente Enero a diciembre el 2014 $10,00 
Comidas de trabajo con los medios Medios de comunicación locales Entidad Trimestralmente Marzo del 2014, Junio del 2014 
Septiembre del 2014, Diciembre el 
2014 
$10,00 
Desayunos con periodistas 
Envío de información vía telefónica  
Medios de comunicación locales Entidad Trimestralmente Marzo del 2014, Junio del 2014 
Septiembre del 2014, Diciembre el 
2014 
$10,00 
Sala de prensa en la Dirección Medios de comunicación locales Entidad Trimestralmente Marzo del 2014, Junio del 2014 
Septiembre del 2014, Diciembre el 
2014 
$50,00 
Dossier de prensa en línea Medios de comunicación locales Página Web  
 
Cada dos meses Enero a diciembre el 2014 $100,0 
Videonoticias Medios de comunicación locales Página Web  
 
Cada dos meses  $200,00 
D. Estrategias de difusión a 
través de los medios de 
comunicación  
 
Reportajes semanales en radio y TV sobre 
proyectos y actividades  
Presidentes de barrios y comunidades 
Grupos culturales  
Artistas  
Organizaciones sociales que trabajan 
con la entidad  
Ciudadanía en general 
 
Radio  
Televisión 
Trimestralmente Enero a diciembre el 2014 $400,00 
Diseño de un Informativo Digital 
 
Página Web  
 
Una sola vez en los primeros 
meses 
Enero a marzo del 2014 $400,00 
Envió de notas informativas a los medios de 
comunicación 
Entidad Semanalmente Enero a diciembre el 2014 $10,00 
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8. Presupuesto 
Tabla 37: Presupuesto 
Recursos      
a)    Capacitación  Costo Unitario Costo Total 
Material en diapositiva (12 
diapositivas) 
$ 20,00  $ 240,00  
6 Videos explicativo  $ 5,00  $ 30,00  
8 Folletos sobre el tema en 
estudio 
$ 1,00  $ 20,00  
b)       Materiales de Oficina      
A.    Material Bibliográfico $ 50,00  $ 50,00  
B.     Impresiones $ 0,10  $ 100,00  
C.    Copias $ 0,02  $ 20,00  
D.    10 Esferográficos $ 0,50  $ 5,00  
E.     1 Agenda de Trabajo $ 8,00  $ 8,00  
c) Equipos      
Equipo de cómputo  $ 0,00  $ 0,00  
Computador  $ 0,00  $ 0,00  
Proyector $ 0,00  $ 0,00  
Grabadora $ 0,00  $ 0,00  
Cámara digital fotográfica $ 0,00  $ 0,00  
Estrategias    
Estrategia     
A.      Estrategia de 
mejoramiento de la  identidad 
Corporativa interna 
$ 450,00  $ 450,00  
B.      Estrategia de desarrollo 
de Canales de comunicación 
interno  
$ 130,00  $ 130,00  
C.      Estrategia para mejorar 
las buenas relaciones entre 
empleados y la comunicación 
interna  
$ 260,00  $ 260,00  
D.      Estrategia de 
capacitación y formación al 
personal  
$ 500,00  $ 500,00  
E.      Estrategia de atención y 
servicio al cliente  
$ 350,00  $ 350,00  
A.      Estrategia de Publicidad 
institucional e imagen 
corporativa externa  
$ 3.060,00  $ 3.060,00  
B.      Estrategia de  
mejoramiento de las relaciones 
publicas  
$ 1.080,00  $ 1.080,00  
C.      Estrategia para la gestión 
de la relación con los medios de 
comunicación  
$ 440,00  $ 440,00  
D.      Estrategias de difusión a 
través de los medios de 
comunicación  
$ 810,00  $ 810,00  
Total $ 7.164,62  $ 7.553,00  
 
89 
 
9. Control y seguimiento  
 
Listas de control  
 ¿Qué está cambiando?  
 ¿Qué partes son controvertidas?  
 ¿Los públicos están esperando algo diferente? 
 ¿Han captado la atención en el pasado estos temas en los medios?  
 ¿Tiene el mensaje impacto emocional en las personas?  
 ¿Lo que se está comunicando está afectando a otros?  
 ¿Hay alguna parte difícil de entender? ¿Hay necesidad de más explicación? 
 Número de ruedas de prensa realizadas  
 Número de jornadas de información realizadas  
 Número de anuncios de publicidad insertados  
 Número de blogs y perfiles sociales creados  
 Número de boletines creados  
 Número de páginas web creadas  
 Número de materiales de publicidad creados  
 Número de notas de prensa difundidas y número de fotografías, cortes de  voz y 
de vídeo facilitados a los medios 
 Número de apariciones en los medios de comunicación digitales e impresos  
(prensa, páginas web, boletines electrónicos, revistas especializadas…)  
 Número de personas informadas 
 Número de envíos electrónicos de boletín o e-mail marketing 
 Número de visitas a la página web y a los perfiles sociales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
90 
 
10. Evaluación final 
 
Tabla 38: Evaluación final 
PREGUNTAS BASICAS EXPLICACIÓN 
¿Quiénes solicitan evaluar?  Director   
 Personal 
 Usuarios  
 Ciudadanía  
¿Por qué evaluar la 
propuesta? 
Para establecer el logro de la implementación del plan de 
comunicación, para mejorar métodos y evitar desaciertos 
en el desarrollo de cada actividad.  
¿Para qué evaluar? Para establecer el cumplimiento de los objetivos y de las 
estrategias propuestas.  
¿Qué evaluar? Se evaluará las estrategias, las actividades, los mensajes, y 
los públicos, la viabilidad de la implementación de las 
actividades propuestas.  
¿Quién evalúa?  Director   
 Personal 
 Usuarios de los servicios de la entidad  
 Ciudadanía  
¿Cuándo evaluar? La evaluación será permanentemente, cuando se realice las 
actividades.   
¿Cómo evaluar? Mediante una investigación sobre la ejecución del proyecto 
con: 
 Encuestas  
 Entrevistas. 
 Observación. 
 Correos electrónicos 
 Grupos focales. 
¿Con qué evaluar?  Con los instrumentos para la investigación: una 
grabadora, cuestionario de preguntas, guías de 
observación.  
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ANEXOS 
 
GUIA DE ENCUESTA PERSONAL 
 
Instructivo  
 Procure ser lo más objetivo y veraz  
 Seleccione solo una de las alternativas que se propone  
 Marque con una X en el paréntesis la alternativa que usted eligió  
 
DATOS GENERALES  
Fecha de  Encuesta……………………………… 
Preguntas  Respuestas  Cod. 
1. ¿En la institución se planifican las actividades para 
difundir lo que realiza la entidad? 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
2. ¿Qué técnicas de comunicación se utilizan para la 
difusión de la imagen institucional de la Dirección de 
Cultura de Cotopaxi? 
 Campañas Publicitarias  
 Anuncios en medios escritos, 
radiales y televisivos. 
 Plan de medios con anuncios en 
todos los medios  
 Boletines de prensa  
 Noticias en la Web  
 Otro  
1. (   ) 
2. (   ) 
3. (   ) 
4. (   ) 
5. (   ) 
6. (   ) 
3. ¿Se cumplen con los objetivos organizacionales? 
 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
4. ¿Se cuenta con un plan de comunicación 
organizacional? 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
5. ¿Han existido quejas por la atención al cliente por 
parte de los usuarios (Público externo)? 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
6. ¿La entidad cuenta con slogan publicitario? 
 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
7. ¿El logotipo representa la imagen  e historia de la 
entidad? 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
8. ¿Con que frecuencia se publicita y promociona las 
actividades de la entidad? 
 
 Todos los días 
 Cada semana  
 Cada quince días  
 Dos veces al mes  
1. (   ) 
2. (   ) 
3. (   ) 
4. (   ) 
9. ¿Cómo empleado conoce la misión, visión e 
historia de la entidad? 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
10. ¿Cree usted que la institución cuenta con valores 
corporativos solidos? 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
11. ¿Se realiza actividades para fortalecer el trabajo 
en equipo? 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
12. ¿Se realiza un análisis interno de las dificultades 
y errores de la entidad con relación a la difusión de la 
imagen institucional? 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
13. ¿Cómo evaluaría los servicios de la entidad? 
 
 Excelente 
 Muy Bueno 
 Bueno 
 Malo 
 Muy Malo 
1. (   ) 
2. (   ) 
3. (   ) 
4. (   ) 
5. (   ) 
14. ¿Existe una buena comunicación interna entre el 
personal de la dirección de Cultura de Cotopaxi 
 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
15. ¿Considera necesario un plan de comunicación 
organizacional para la Dirección de Cultura de 
Cotopaxi? 
 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
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GUIA DE ENCUESTA CLIENTES 
  
Instructivo  
 Procure ser lo más objetivo y veraz  
 Seleccione solo una de las alternativas que se propone  
 Marque con una X en el paréntesis la alternativa que usted eligió  
 
DATOS GENERALES  
Fecha de  Encuesta……………………………… 
Preguntas  Respuestas  Cod. 
1. ¿Conoce que es imagen corporativa?  Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
 
2. Para Ud. ¿Cómo se representa la imagen 
corporativa? 
 
 Logo 
 Slogan 
 Publicidad 
 Misión, Visión 
 Como yo veo a la entidad 
1. (   ) 
2. (   ) 
3. (   ) 
4. (   ) 
5. (   ) 
3. Cual considera Ud. de las siguientes opciones que 
impactan al usuario/cliente que visita la Dirección de 
Cultura (Marcar sólo 1 opción) 
 
 Decoración 
 Ambiente 
 Personal 
 Servicio 
 Rápida atención al cliente  
1. (   ) 
2. (   ) 
3. (   ) 
4. (   ) 
5. (   ) 
4. ¿Considera que la Dirección de Cultura maneja de 
manera adecuada su imagen corporativa? 
 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
5. ¿A través de qué medios de comunicación  ha visto 
o escuchado sobre las actividades que desarrolla la 
Dirección de Cultura de Cotopaxi? 
 
 
 Volantes 
 Spot Publicitarios 
 Revistas 
 Recomendaciones 
 Otros 
1. (   ) 
2. (   ) 
3. (   ) 
4. (   ) 
5. (   ) 
6. (   ) 
6. ¿Cree Ud. que el Personal se encuentra capacitado 
para poder ofrecer un buen servicio? 
 Si 
 No 
 
 
1. (   ) 
2. (   ) 
7. ¿Considera que el personal se encuentra 
identificado con la organización (políticas, metas y 
objetivos)? 
 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
8. ¿Con que frecuencia acude a realizar algún 
trámite? 
 
 Todos los días 
 Cada semana  
 Cada quince días  
 Dos veces al mes  
1. (   ) 
2. (   ) 
3. (   ) 
4. (   ) 
9. ¿Qué tipo de trámites o actividades realiza?   1.  
10. ¿Cree usted que la institución cuenta con valores 
corporativos solidos? 
 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
11. ¿Cómo evaluaría los servicios de la entidad? 
 
 Excelente 
 Muy Bueno 
 Bueno 
 Malo 
 Muy Malo 
1. (   ) 
2. (   ) 
3. (   ) 
4. (   ) 
5. (   ) 
12. ¿Le gustaría que se promocione y comunique de 
manera más eficaz las actividades que desarrolla la 
entidad? 
 Si 
 No 
1. (   ) 
2. (   ) 
 
 
 
 
